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RESUMO

Em virtude de grandes mudancas no mercado dos inegécda maioria de nossas
empresas buscarem constantemente inovacdes, tltesna até mesmo sua propria
sobrevivéncia, destaca-se a fungdo do compradoteddo processo de negociagdo na
decisédo estratégica organizacional de uma coopayatonstituida e conhecida neste
artigo como COCAMAR Cooperativa Agroindustrial. kesrtigo foram realizadas
algumas abordagens através da compilacdo de dadatiacdo do departamento de
compras perante as metas e 0s objetivos da cowperalem da apresentacdo alguns
resultados e experiéncias, sugerindo que as infiii@saobtidas pelo departamento
sejam mais seguras, continuas e participativasag@ss conjuntas como garantia de
protecdo dos compradores nas suas negociacoes.ddl@utras consideracbes, como
constatar que o grau de confianca entre departandmtcompras X fornecedores
solidifica e facilita a coordenacao estratégicaalacionamentos, parcerias e negécios
futuros para a organizagdo, abrindo a porta deadmtde comunicacdo para uma
administracdo compartilhada, otimizando a gestamudtos.

Palavras-chave Relacionamento compras/fornecedores. Estrat®gganizacéo
Cooperativa.
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos, muitas organizacdes, independgeseus portes estruturais, estéo
percebendo mudancas significativas e reformulandturgdo de compras, antes

estritamente operacional e agora ganhando espagood#gas atividades de gestao,

diante da linha de comando das decisbes e partdigpale novos projetos de

investimento. O departamento de compras €, sendalvimaior polo redutor de custos
dentro de uma organiza¢do como citam Dias e C26G8j.

Dependendo do ramo de atividade da empresa, onpeatale participacdo da conta
fornecedor representa 50% ou mais nesta distribulg&receita de vendas. Ressaltando
a importancia que os ganhos de negociacdo obtidlms gepartamento de compras
acabam somando-se diretamente a conta “lucro” demwiando a importancia do
departamento no contexto organizacional.

A competitividade dos mercados atuais gera a nigegis de uma definicdo de precos
gue na maioria das vezes pressiona a margem dedasrempresas. Nesse sentido, a
funcdo de compras é vital para os negocios pourseratividade basica de comércio e
industria, e também por caracterizar-se como umanfenta competitiva através da
troca de informacfes entre compras e fornecedéiésn disso, o departamento ou
setor de compras tem a possibilidade de identificasas tendéncias de mercado ou
mesmo novas ideias de negocios. Partindo desteipiore da evolugéo tecnologica dos
altimos anos, os consumidores apreciam e desepa, \eez mais, produtos e servigos
de qualidade. Servicos que ressaltam o papel @gitatdo departamento de compras
diante de tal realidade, de modo que hoje em diagociacdo é um dos elementos
basicos do processo de gestdo de negdcios.

Este artigo aborda como primeira se¢cédo, questdesileidas a compra e negociacao e
tem o intuito de mostrar o que muitas vezes é gaxier, mas nao é reconhecido no
ambito das empresas, e que diz respeito ao fatpelguando os fornecedores querem
comunicar-se com as empresas, eles utilizam a poneipal de contato que conhecem,
ou seja, 0 departamento de compras.

Tendo em vista a abordagem acima mencionada @ a$ith organizado da seguinte
forma: a segunda secéo trata do referencial tedoatepartamento de compras em uma
organizacdo cooperativa vinculado com outras arpascipalmente dentro dos
objetivos de marketing da empresa; a terceira siega@ metodologia de pesquisa, com
algumas abordagens baseadas em relatorios gesemldadesempenho do sistema
integrado de compras (SIC); a quarta se¢édo desaraug;ao de compras na sua rotina
basica e atual; a quinta secdo informa quem sagriogipais fornecedores da
organizagcdo; na sexta secdo levanta-se uma discus#iica acerca da analise
estratégica do papel de compras perante os foroesed apresentam-se o0s resultados
da pesquisa; e a Ultima secdo relata as considerdgiais observadas na pratica
gerencial, ressalta as limitagcdes do trabalho 2 dragestes para novos estudos ou
artigos.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 CONCEITO DE MARKETING

As empresas estdo no mercado, atentas para pessipertunidades, visando
transforma-las em vantagens competitivas. Para,t@anto sentido de conseguirem
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implementar uma estratégia empresarial sustenté®&elnecessario considerarem

habilidades adquiridas nos relacionamentos com ade, bem como é necessario
atuarem sob o conceito de marketing integrado.

Marketing € uma das funcdes das organizacoes magjeque tem como objetivo
conquistar e preservar clientes; é o conjunto dé@atles que se destinam a otimizar o
lucro de uma empresa, assegurando a sua sobraaieeexpansao.

Nesta organizacédo cooperativa COCAMAR, nao tem dateotradicional, mas sim

uma gestdo de relacionamento corporativo dentreerdpresa, o departamento de
marketing esta vinculado com outras areas estady®lecparcerias, com fornecedores
gue sao fabricantes ou fornecedores da producdmpecados e fornecedores de
servicos, com parceiros laterais, sociedade, comu®s, organizagbes com fins ndo
lucrativos e governo, parceiros internos, entreystolaboradores, departamentos
funcionais e, por fim, parceiros compradores compes, clientes intermediarios e
consumidor final. Dentro de todos estes relaciomaose das empresas existem:
expectativas, objetivos comuns, necessidades, ©ongs0s, comprometimentos,
comunicacdes, frustracdes e Sinergia. A figuraotyma sintetizar essa concepgao:
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Figura 01 - Movimento Harmonico = Sinergia
Fonte: Departamento de marketing da Cooperativa COCAMAR.

O modelo gerencial de marketing desta organizagéaperativa concentra seu trabalho
no desenvolvimento por produto, em sinergia com sgerintendéncias:

técnica/operacional, comercial/industrial e adntiats/a/financeira dessa forma
subdivididas em:

* Marketing de produtos de varejo com suporte de maedising “promotores
de vendas” em varias regibes do Parana, interioS@e Paulo e Santa
Catarina; inclusive com algumas parcerias nest@setm;

* Marketing organizacional voltado para eventos acsoperados e
colaboradores;

» Centro de Orientagdo — conhecido como Centro den@gdo COCAMAR
(COCQC), ja especifico para coletar reclamacdes esstgs.

No planejamento estratégico de marketing percelmase énfase em desenvolvimentos
e trabalhos por produto, tais como: campanhas dasnembalagens, promocionais e
outras acgoes:

1. Atualizacdo de materiais de divulgagéo;
2. Patrocinios de eventos esportivos, jantares deiaséo, feiras e
convencgoes;
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ParticipacGes em acdes sociais (coral e ecoldgica);

Promocg0fes casadas com aniversarios de superméasadis
Co-marketing com parceiros/supermercadistas;

Promocgdes na Home Page;

Degustacfes permanentes e ou esporadicas;

Concursos de vendas;

Avaliacédo de novos produtos (suco concentrado, &B®colatado, nectar
maracuja);

10.Kit Salva Vida;

11.Custos legais com Marcas (Registros e manutenc&o).

Estrategicamente, para concretizar qualquer proadssucesso de um produto dentro
da organizacao, é preciso criar uma sinergia ér@seareas: compras (porta de entrada
do fornecedor para fornecimento de insumos, mat@rinas e ingredientes para

fabricacéo), marketing (ligacdo entre compras xdasntrabalhando a melhor maneira
de apresentar o produto e garantir a fidelidadecalssumo) e finalmente vendas

(trabalhar com melhor preco de mercado, consegommite, entrando na tabela de
precos de venda, com menor custo de producgdo, dibterelhores resultados de

lucratividade).

Com base a experiéncia da funcédo de compras, ntpstra relacdo entre compradores
X fornecedores X marketing necessita ter confidade e seguranca em todo processo,
trabalhando muitas vezes como parceiros, e outra® ¢gnovadores das tendéncias de
mercado.

Kotler (1998) destaca que o conceito de compras grande desafio de marketing,
onde a funcao de compras assume diferentes sitide@d&o da organizacao.

©CoOoNOOh~OW

3. METODOLOGIA
3.1 HISTORICO DA COOPERATIVA

A cooperativa COCAMAR analisada foi fundada em 1963 um pequeno grupo de
cafeicultores da regido que reuniram seus esfopgs enfrentar e vencer as
dificuldades na comercializacao da produgéo.

A diversificacdo produtiva na cooperativa inicieir volta da década de 60, com o
algoddo em caroco como oportunidade de negdlcioa par agricultores, que
enfrentavam na época uma séria crise na cafeiaulixpandiu-se entdo, aproveitando
as tendéncias da agricultura regional e as diestrila politica agricola governamental,
visando oferecer aos produtores rurais, condicéesudtentabilidade em circunstancias
conjunturais desfavoraveis a determinadas cultagesolas.

A industrializacdo iniciou-se no fim da década de@ & proporcionou grandes
transformacdes na cooperativa, levando-a modersaaperfil operacional, tornando-
se pioneira na concretizacdo de projetos impodgodea o estado do Parana e para o
cooperativismo nacional.

3.2 PRINCIPAIS PRODUTOS

A Cooperativa marca presenca nas gondolas dos dosrcmm produtos como: Oleos
de soja em embalagens PET, e na versao lata, élearmbla em PET e café torrado e
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moido. A familia de produtos cresceu com a ampbiatdd linha de 6leos especiais
(desde canola, aos 6leos de girassol e milho, corarea propria, veio o cappuccino, o
alcool liquido e a linha de lanches, formada poromeses de canola e soja, catchup e
mostarda. Em 2002, o alcool liquido foi substitufsdo alcool na forma gel, em trés
versoes (tradicional, eucalipto e lavanda).

3.3 AREA DE ATUACAO

A cooperativa atua para fins de admissao de askciaos estados do Parana, Santa
Catarina, Rio Grande do Sul, Sdo Paulo, Goiés, Matisso de Sul, Mato Grosso e
Minas Gerais. Suas atividades consistem em recebeneficiar, padronizar,
industrializar e comercializar laranja, soja, canohilho, algodao, casulos do bicho-da-
seda, cana-de-acucar, café e trigo, bem como fern@gtsumos, maquinas e
implementos agricolas aos produtores. Para a c@atieacdo de produtos de varejo, a
mesma atua nos estados de Parana, Santa CataoitzraRde do Sul e Sado Paulo.

3.4 COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados através de informacdeamprais, por meio de entrevistas

aos colaboradores das respectivas areas abordadssando-se nas experiéncias
profissionais dos compradores, como também, pesgjuealizadas e busca dos dados
secundarios em documentos e registros internos.

4 A FUNCAO DE COMPRAS NA COOPERATIVA

A principal funcdo do departamento de compras drp@s fornecer diretrizes e

procedimentos para operacionalizacdo de comprasebimentos de bens e servigos
realizados na cooperativa, como também qualificageeenciar seus principais

fornecedores de produtos considerados criticosracegso produtivo, sendo estes,
desde o produto hexana utilizado para extrair o dle grao da soja, ao rétulo ou
mesmo a caixa que apresenta o produto final, def@a de soja, milho ou canola. A

figura 2 procura posicionar esse departamento g@nagrama da organizacao.

" SUPERINTENDENCIA COM.INDL. ll

" GERENCIA DE COMPRAS u

|| COORDENADORA DE COMPRAS II—

[ |
|| ENGENHARIA || || MARINGA || || SAO TOME ||

| | AUX. ADM.
2 COLABORADORES

MOTORISTA
| 1 COLABORADOR
Figura 2 — ORGANOGRAMA DO DEPARTAMENTO DE COMPRAS
Fonte: Departamento de O&M da Cooperativa COCAMAR.

AUX.ADM.
1 COLABORADOR
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A responsabilidade e autoridade de definir direfrizdeste processo sao das
superintendéncias e a execuc¢ao das atividadesoatrarcionadas é do departamento
de compras:

* manter o cadastro dos fornecedores atualizadostaquas informacdes de
reciprocidade da area;

* manter a documentacdo pertinente as transacOesom@ras organizadas e
arquivadas para o processo de negociagao;

* protocolar o dia da entrada da solicitacdo de casypespeitando a data pretendida
de entrega do material ou servi¢o solicitado pslgatio, adequando-as por niveis
de programacdo: compra urgente (emergéncia), comqagramada normal ou
compra de calendario, compra esta feita uma veznp@s para repor estoque
regulador maximo e minimo;

e iniciar o processo de cotacao, entrando no mergspeitando os procedimentos e
os critérios de avaliacdo com relacéo aos valargeaiados;

« fazer planilhamento das cota¢cbes com arquivo dgsecivas propostas para que
sejam evidenciadas por fax’s, e-mail’'s ou propogi@asormal,

e cancelar a solicitacdo de cotacdo quando necess@sde que nao encontrado o
respectivo material ou servico solicitado a dispg@sino mercado, seja por nao
atender prazo de entrega ou especificacdo técaiozedma,

» encaminhar para analise de crédito quando trataedeciacdo com adiantamento
de valores;

e reavaliar o fornecedor dentro do processo de gemmento de fornecedores
guando seu percentual de desempenho destaca lesg@ndo ao limite ou abaixo
da média pré-estabelecida em procedimento; negporatelefone quando for via
informal ou mesmo via formal em mesa de negociagaforme limites de valores,
analisando e indicando a melhor opgéo de cotacao;

* emitir e assinar a confirmacdo de compra, o cantratridico quando tratar de
maquinas/equipamentos de grande porte ou o cordeat@restacdo de servicos
para evidenciar a compra,

e enviar todo o processo montado de compras paraeg®edtivas coletas das
assinaturas: do comprador, da coordenadora, dontgewko departamento de
compras e dos gerentes das unidades faturadoras;

* retornado o processo, formalizar ao respectivoefmedor vencedor a confirmacao
de compra ou contratos com evidéncia;

* reabrir 0 processo de compra, caso apresente algivergéncia com o negociado;

e renegociar as divergéncias com o fornecedor, datando a area solicitante como
devera proceder neste caso;

* registrar caso apresente ocorréncias negativagéatde demeéritos enviados pela
area solicitante no cadastro do fornecedor.

Como toda atividade intensa e complexa de uma @@gio, 0 departamento de
compras apresenta uma seérie de dificuldades queraf@iretamente sua estrutura de
programacao de trabalho. A eliminacdo de todassetifiauldades ndo €, hoje no seu
cotidiano, possivel de ser alcancada. Mas, o proTasso, € identifica-las e trabalhar
intensamente para solugdo das mesmas.
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Segundo Dias e Figueiredo Costa (2003), dificuldammrrem normalmente, em razao
de deficiéncias no planejamento da compra por pirgesolicitantes de matérias ou
servicos, destacando como principais dificuldades:

Compras em emergéncias: além de desestruturar ragea do departamento de
compras, tira todo poder da negociacao, onde narimalos casos elevam 0s custos e
reduzem os ganhos de negociacdo tendo que conmgpgopria regido para atender a
necessidade do prazo de entrega do usuario. Homao alto grau de informatizacéo
das empresas temos que estabelecer controles gtartipe de compra; identificar os
focos principais e gerencia-los; informar e con#tzar o responsavel pela area
solicitante dos procedimentos existentes, estadmiiec quais sdo as prioridades de
atendimento, neste caso de urgéncia.

Elaborar um planejamento proprio e participar dimpjamento global da organizacéo,
criando um canal de comunicacéo direta que mant@skalicitantes permanentemente
informados sobre a posicdo que estd sua solicitagiocompras. Dimensionar
corretamente o quadro funcional e elevar a quatiio dos gestores de compras,
gerenciando as quantidades das solicitacdes degénuéss por area. Isto € o maior
problema enfrentado pelos profissionais de compragstrando a falta de
conhecimentos dos supervisores das areas dos pnecgds existentes, e
exaustivamente, tentando burlar de alguma formaooegso, para ter prioridade no
atendimento de sua area.

Especificagbes incorretas: Este talvez seja um mloblemas mais familiar aos
departamentos de compras, pois 0 material ou sendQ € corretamente definido pelo
solicitante, gerando duvidas, tanto para o compradoanto para o fornecedor.
Trazendo atrasos ndo s6 no processo de compras, teanbém no atendimento do
solicitante e eventualmente em compra incorreta.

Falhas dos fornecedores: Muitas vezes o departangentompras fica em situacoes
embaracosas, comprometendo a imagem do profissideakcompras, pelo mau
desempenho dos fornecedores, do ndo cumprimentoddg;des negociadas, visto ser
0 departamento o proprio responsavel pela quatdicalos fornecedores.

Burocracia excessiva: As atividades de compras leenwo sempre grandes quantias,
tendo varios procedimentos a cumprirem e o fluxogralas atividades € longo aos
olhos dos solicitantes. Por isso, precisamos a dedde melhorias no processo para
tornar ageis o bastante para vencer as inumeiesldéddes de competicdo do mercado.

Ingeréncias: Muitos, dentro das organizacdes, dammdjue sabem e podem comprar
melhor que os profissionais de compras. Vale ressgue a experiéncia tem nos

mostrado o contrario, que comprar para si, comagaesisica, € uma coisa, porém,

comprar para toda uma organizacdo, de forma piafig € sem duvida, totalmente

diferente. Requer uma formacédo sobre o processegeciacdo na decisdo estratégica
organizacional, pois abastecer € apenas obterebssivicos e comprar envolve atender
todas as demais vantagens decisivas de compras.

Execucéo de atividades de outras areas: Mesmo semdiepartamento com atividades
complexas que exige gestdo de negdcios e conhdosnele todas as areas da
organizacédo, ainda assim, o departamento de compmsdevera realizar trabalhos de
outras areas. Pois, o tempo dos compradores éseseagsada vez desviado de suas
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atividades, estdo perdendo grandes oportunidadesealezar uma compra bem
elaborada com melhor ganho de negociacao.

5. PRINCIPAIS FORNECEDORES DA COOPERATIVA

Iniciou-se com os fornecedores de insumos e servemmsiderados criticos para
processo produtivo, elaborando procedimentos dspexi para qualificacdo de
fornecedores e criando um software para avalosos fornecedores de itens criticos,
como também o0s outros normais, porém no acompamtandava-se énfase para os
fornecedores de itens criticos.

Os fornecedores ja tradicionais com histéricosodeeicimentos, somente passaram por
uma pré-selecdo, e os novos fornecedores de insariim®s, precisam preencher e
atender o procedimento na integra, desde preenctisde documentacdes e relatério
de qualificacdo, destacando seus pontos fortesoas firaticas de fabricacao, inclusive
informando se tem ISO na empresa. E, em algunsufmeaonsiderados mais criticos
no processo produtivo, a area de garantia da quaididealiza auditoria “in loco”. Apos,
aprovados e qualificados os fornecedores, o propistema de gerenciamento de
fornecedores, faz o acompanhamento do percentwd@stenpenho, alertando quando o
mesmo chega proximo ou travando-o quando ficarxabda média estipulada em
procedimento; dentro dos critérios de avaliacdasrbtas por evento (cada nota fiscal
de entrada do produto corresponde a um event®), dechamado “check list”, nota
fiscal com contrato de compra, ndo cumprido, ddeseéritos automaticos em itens de
estoque ou através de solicitagbes de deméritogipdormal pela supervisdo da érea
e/ou garantia da qualidade. O quadro 1 exibe unodstrativo do ano 2004 referente
aos vinte maiores fornecedores por classificacdatdeamento e com seus respectivos
produtos:

Fornecedores Valores Negociados RS Produtos
Copel 15.083.347,80 Energia
Engepack 9.434.220,00 Garrafa PET
Tetra Pak 5.960.286,99 Cartonados
Kade Engenharia 4.492.000,00 Obra Civil
Schlaforst Parts 4.228.965,00 Equipamentos
Cia Metalg. Paulista 3.215.826.08 Latas
Metalgréfica Iguacu 3.008.600,00 Latas
Sopasta 2.372.206,30 Cxa Papeldo
Alcoa 2.336.325,30 Tampas
Owens / Cisper 2.069.393.40 Vidros

Ind. Pap. S. Roberto

1.774.563,02

Cxa Papeldo

Kepler Weber 1.574.001.41 Equipamentos
SMA 1.499.748.54 Equipamentos
Pedreira Inga 1.269.458,09 Terraplanagem
Copal 1.117.609,00 Obra Civil
Crown Tampas 1.057.774,20 Rétulos
Rhotoplas 1.044.498.20 Roétulos
Ipiranga 1.330.763,00 Combustiveis
Ciapetro 1.139.358,00 Combustiveis
Tecno Moageira 995.657,94 Acragdo/Term.

Quadrol — MAIORES FORNECEDORES

Fonte: Sistema de Gerenciamento da Cooperativa COCAMAR.
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Analisando o quadro 01 acima, ndo foi possivel tedais nenhum trabalho especifico
ou estratégico com os fornecedores dentro da tiohprocesso de compra, apenas um
acompanhamento do desempenho dos mesmos.

Conclui-se que, diversos trabalhos faltam realiwgsta area e ha limitagbes quanto ao
fornecimento de insumos criticos para o processdypivo, podendo ocasionar paradas
e perdas de produtividade pela falta de planejamestratégico ou programacao
assegurada do planejamento de controle de prodB¢Ee).

6. ANALISE ESTRATEGICA DO PAPEL DE COMPRAS PERANTE 0OS
USUARIOS E FORNECEDORES DA COOPERATIVA

Como matriz e indicador de desempenho no departandencompras na cooperativa,
estdo os atendimentos das solicitagbes de commmasoddos prazos de entrega
pretendida pelos usuarios. A meta é o atendimen@28o, mantendo durante o ano de
2004 uma média de 86,58% de atendimento dentrprdass solicitados.

Diversos artigos e reportagens trazem, que o pipdepartamento de compras perante
seus fornecedores fica a cada dia em ascensaoy,podié apenas os fornecedores que
devem estar preparados para atender a demanda rdadmemas o departamento
também, em entender o mercado e buscar solugdesdioras para as organizacgoes.

Nas organizagbes 0 que levam a exaustdo no depattmande compras, Sdo 0s
processos produtivos e operacionais, que ainda gmewem com grande falta de
programacdo nessas areas. No entanto existem s&zidass para integrar a funcao
compras na concepcao da competitividade e investiuncdo compras como potencial,
compartilhando ao planejamento de vendas em canporh drea de marketing, e ndo
somente com foco em produzir, mas sim na gestdicipativa da organizacgao.

Nesta nova economia de mercado, ser competitivoéndomente uma questdo de
formacédo de preco de venda. Sdo tantos outrosefaiorportantes quanto precos e
servicos agregados ao produto: a capacidade deemtifacdo dos produtos, a
velocidade em que ocorre a inovacédo, esta sedsiddi do cenario em virtude do
dinamismo do mercado, como as organizacOes genao&as receitas no futuro,

desenvolvimento de novas competéncias essenais), audo em forma de analises
estratégicas deverdo permitir responder questésesipara viabilizar o negdcio, com
uma visdo macro dentro da organizacdo. Avancossidesi em qualidade e novos
meios de comercializacdo também sao fatores meisldos hoje do que no passado.

Mesmo nos setores de “commodities” basicos, o ant&ito de preco exigido pelo
mercado contribui para colocar na fungdo comprasisado de manter ou, até mesmo,
restaurar a margem de rentabilidade atingindo demida triplice exigéncia de
investimento de capital.

A organizacdo que busca melhorar sua performanceedeado tem na sua cadeia de
fornecimento, um importante aliado que pode favemeacelerar ou, ao contrario, vir a
representar obstaculos ao sucesso de sua esti@dauggocio.

Hoje, a visdo de concentrar as compras em pouceogededores, buscando sua
otimizacdo em termos de preco e servico, devexpamneida para a concepcéo de novas
estratégias, como: Buscar mais do que boas ne@esiagcondmicas para ambos
comprador X fornecedor; Os fornecedores atravaodhabilidade criada ao longo das
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negociacdes, deverdo trazer para seus clienteagears e diferenciacdo, como a
criagdo das proprias parcerias; terceirizar os mageonsiderados “C” da curva ABC e
poderiamos trazer uma revolucdo grande entre @moprX fornecedor atraves de
sistemas on line, sistemas via leildo ou em re@ssed materiais conforme descritos
acima, de grandes quantidades e baixo custo deiaego.

Segundo Herrera (2001), enquanto as organizac@esleiarem de ver a fungcédo de
Compras no conceito de transversalidade, tendooogpradores como agentes de
contribuicdo na cadeia operativa, e integrar nhheate a fungcdo de compras ao
montante dos negocios da organizacdo, ou sejauiedol no vetor “cliente —
fornecedor” para o posto de “contribuidores”, ati@diretamente sobre os potenciais
de ganhos transversais comuns. Isto enfatiza aiérp@ dos profissionais de compra,
mostra as vantagens em integrar a funcdo compraefiracdo das necessidades do
negocio, desde sua fase de concepcao, permitisdion,aganhos quantitativos de mais
de 20% no valor da cadeia operativa, e ganhosgiteis de enorme valor agregado
para seus clientes.

Muitos conceitos de parceria trazem como uma solug futuro para o meio dos
negocios dentro das organizacbes modernas, por&tacde uma implantacdo do
programa de uma boa parceria com fornecedores,ndepexclusivamente, do
entendimento do verdadeiro significado do seu dtmce da confiabilidade entre
comprador x fornecedor.

Importante relembrar algumas frases basicas paex oma boa parceria, conforme
Godoy (2004):

* “Somente bons compradores conseguirdo bons foroexsd

 Parceria e reunido entre empresas para que todasorsem mais
competitivas;

e Vamos ser parceiros no negécio;

* Uma parceria em busca de maior qualidade”.

Fica claro a importancia do parecer do comprador macéo a escolha do fornecedor
para formar-se uma parceria assegurada; a verdafleicdo do comprador € o
preocupar-se aliado com a estratégia da orgamizagiter tempo para analisar com
precisao o ganho real dentro do negadcio.

Melohn (2000), com uma carreira executiva de 25sat@z um novo conceito de
parceria: “O cliente é o rei versus parceria cdhileaplica ele, “precisamos aprender a
trabalhar juntos como clientes e fornecedores coma familia, um relacionamento de
negoécios a longo prazo sdo semelhante a um casanoasb contrario, ndo seremos
bem sucedidos”.

Lynch (1994), também relata em “Aliancas de Negdcio Uma arma secreta,
inovadora e oculta para vantagens competitivagy @anejando, negociando e
gerenciando parcerias estratégicas. Explica quél@&®s comerciais precisam entender
uma nova perspectiva necessaria, e superar a @adénver algumas aliancas como
simplesmente um adjunto para fechamento de acoutas,solucdo rapida para tapar
buraco em um plano estratégico, ou uma nova tégaca a melhoria do controle de
gualidade do fornecedor. As aliancas séo partesbmracao “estendida”, nem interna,
nem externa, mas intimamente conectadas, comotgaranconfidencialidade mutuas.
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Enfim, pude perceber uma diferenca entre abastenegstoque e Comprar atraves de

um processo de negociacdo, onde jamais € na inspg@O, mas, estabelecendo
premissas, planejando e conduzindo todo processo.

Observo que desde as visitas a um cabeleireiroo canoutros profissionais, sao
agendados e atendidos com hora marcada, e paradiissipnal de compras podera
ocorrer sem prévia programacao ou planejamentegiedbelecido. Dado a importancia
e a complexidade da funcdo de compras, integramdootitras areas da organizagao e
compartilhamento de informagfes atualizadas doéaieg da propria empresa, como
também de mercado. Profissionais de compras saolvedns em processo, sem
condicdes e conhecimentos basicos necessarios desempenhar a funcdo. Este
reconhecimento e respeito ao profissional que ganiwacdes ainda ndo tomaram conta
no ambito da organizacao.

7. CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente, muitas abordagens sinalizam que o thpanto de compras deveria
trabalhar integrado no modelo de gestdo corporatavaorganizacao, participando e
envolvendo-se com outros projetos para conheces @d@® as verdadeiras metas da
organizacdo, compartilhando de reunifes e do @are)to estratégicos das mesmas,
para deter informacdes estratégicas, respeitandmessnos valores / premissas da
organizacdo (internamente tendo condi¢cbes de pradigdes de endomarketing), com
publico externo / fornecedores (criando alguns eacde marketing reverso) e no

meio empresarial, iniciando o trabalho de estragégt strategic sourcing — ou

desenvolvimento de estratégicas de compras.

Dentro desta concepcao o departamento de comprdmrgareconhecimento em sua
funcdo (Know how) e passando por uma reestruturagdoncéo de compras sai de
meramente um trabalho operacional, para uma gedda@ompras, com funcdes
complementares: analisar gastos, gerenciar demataedfimjr estratégia de compras,
qualificar fornecedores, negociar contratos e geaercontratos; onde os compradores
tornam-se gestores com visdo macro do negocio geniaacdo, com uma abordagem
sistematica e integrada de processos que objetfilezir custos de compras.

Um profissional de compras tem bagagem suficierdea goreocupar-se com 0S
compromissos de resultados e ganhos reais dasegrardociacdes, dando espaco para
0s sistemas eletrbnicos de rede, para as comprgiaddes volumes, porém de baixos
valores monetarios, como € o0 caso, das compraseplesicdo de suprimentos e
preocupando-se com énfase na andlise do cenaneaado.

Empiricamente, constatar que na histéria das azgafies as mudancas estruturais séo
de tamanha magnitude, fazendo-as tomar algumasleditperante o mercado, onde
tudo acontece muito rapido, ameacador e até mesmdp selvagem; surgindo
elevados acordos cooperativos, fusdes, aquisi¢gadsildes, parcerias, consorcios para
pesquisa e desenvolvimento de novos produtos, emiteos tipos de acordos
organizacionais.

Este aporte tedrico vem fundamentar ndo so paratetetais mudancas, como também
para refletir e salientar a importancia das implaiagbes desta sinergia. No caso, das
parcerias com suas caracteristicas e a gestdo lt@acworporativa dentro das
organizacoes, trazendo alto desempenho, conforanpamicao estrutural.
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Criar uma nova engrenagem no processo de plandgjanestratégico de marketing,
utilizando informacdes e aproveitando o embasanm#afancdo de compras.

Posso dizer que uma organizacdo que almeja buseareténcia no sistema integrado
de gestdo da qualidade, deve iniciar pelo pontpatteda: que seria garantir desde o
inicio do processo de qualidade, na compra de lsens e servicos, caminhando na
direcdo de alcancar nivel de exceléncia, integraigons departamentos estratégicos
para girarem no mesmo sentido e completando o aiclmovo modo de operar o

processo de crescimento corporativo.

Muitas propostas de trabalho destacam-se nestetal@eato: desde o desenvolvimento
de novos fornecedores, implementar politica degestainico de minimo e maximo,

compatibilizar taxas financeiras e prazos médiospagamentos com departamento
financeiro, mensurando ganhos monetarios em acoaiw o fluxo de caixa da

organizacdo, criando relatérios gerenciais evidemn ndo apenas, por exemplo, o
ganho de negociacdo anual, fechado 2004 em aprdaimente R$ 12.600.000,00
(Doze milhdes e seiscentos mil reais anuais).

Neste artigo, ele vem evidenciar o relacionamem@aborativo entre comprador e
fornecedor apresentando um ativo importante parganizacédo: onde o funcionario na
sua funcéo, passa ser um colaborador, trabalhamdo um Stankeholders, financiando
sua mao-de-obra durante o més, acreditando em agagmtas (compras, producao,
marketing e vendas), capazes de apoiar na gestaegfiwio, gerando a mitigacdo de
tendéncias oportunistas que podem melhorar a estrde custos e otimizando o uso
dos ativos trazendo cada vez mais proxima a lwadatie.

Como sugestdo, em nivel de gerenciamento por gestiaaninimo o gerente do

departamento de compras deveria participar das iGesin estratégicas de

desenvolvimento de novos produtos ou mesmo do jplaeato estratégico do

marketing, vendas e producdo, além de ser mukightic dentro do processo de
compras, mostrando acdes futuras para colaboras@omo base de negociacéo, bem
como sugestdes oriundas do mercado de negdcio.

E, para novos artigos ou estudos na area de corfigaas bem claro suas limitacdes e
suas situagOes bastantes polémicas, devido serepartdmento bastante complexo,
com grande volume de trabalho operacional e fattandalorizacdo da funcéo compras
perante até do ideal como estratégia das orgamgagbostrando quando ocorrem
desvios no processo, e a ascensdo passando desteme ndo referenciada dentro da
organizacgdo, ou seja, ainda em fase embrionaridoEana funcdo de compras ainda
seja polémica, sdo assuntos desta natureza quenpmderibuir para avancar o novo
conceito de compras, entendido como mera funcdoutx@, enquanto alcanga uma
sistematizacdo mais completa acerca de um temaseems#io, tratado como 0s mais
novos executivos de compras e muitas vezes namfaem parte de suas premissas de
planejamento estratégico.
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