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1 INTRODUCAO

Foi a partir da revolucao industrial, no final do século XVIII, que as empresas
se tornaram numerosas e complexas, consequentemente passaram a exigir mais
conhecimentos para serem administradas, é no final do século XIX que se comeca a
se estudar a Administracdo de Empresas para torna-las cada vez mais atrativas e
lucrativas.

Desde a revolucéo industrial, até os dias de hoje, s6 tem-se presenciado
diversas evolucdes, e a mais evidente é a tecnologia que esta cada vez mais
avancada. Consequentemente exigindo mais do mercado, empresas e profissionais
envolvidos.

Para que administracdo seja mais eficiente € necessario que a empresa
esteja bem organizada, para que isso ocorra de melhor maneira o trabalho vem
sendo dividido de acordo com atividades comuns, em grande parte das empresas,
sdo estruturadas em departamentos, e coordenadas por niveis hierarquicos, o que
varia de acordo com o tamanho de cada organizacdo, processo este conhecido
como departamentalizacao.

Neste trabalho sera abordado o departamento de compras, este que vem
ganhando reconhecimento expressivo nos ultimos anos, pois no passado era visto
apenas como uma area da producgdo, ou complemento do almoxarifado, mas tem
sido muito valorizado e tido principalmente como ferramenta estratégica, pois as
empresas passaram a observar que uma boa negociacdo pode trazer ganhos
enormes a empresa.

Com estre trabalho a pesquisadora visa identificar qual a importancia do
departamento de compras para a saude financeira da empresa, para isso ira realizar
um levantamento bibliografico e ap0s uma pesquisa junto aos alunos de
especializacdo dos cursos pertencentes ao Departamento de Contabilidade da
Universidade Federal do Parand, a fim de identificar a percep¢éo dos mesmos sobre

esse assunto que vem ganhando grandes propor¢cdes nos ultimos tempos.



1.1 PROBLEMA DA PESQUISA

Diante da situacdo posta, a questdo de pesquisa orientativa da presente
investigacdo € a seguinte: Qual a importancia do departamento de compras para a

saude financeira da empresa?

1.2 OBJETIVOS

Os objetivos propostos neste trabalho visam buscar pontos de maior
relevancia no estudo e também delimitar o assunto. Através da fixacdo do que se

quer atingir € mais facil buscar o conhecimento detalhado e profundo da situacao.

1.2.1 Objetivo geral
Identificar a importéancia do departamento de compras para a saude
financeira da empresa.
1.2.2 Objetivos especificos
a) Verificar a percepcao, dos alunos de Especializacdo do Departamento de
Contabilidade da UFPR, sobre as atividades do departamento de compras;

b) ldentificar a importancia deste departamento para a saude financeira da

empresa.

1.3 JUSTIFICATIVAS



Este trabalho em primeiro momento tem o intuito de obtencdo de titulo de
Especialista em Contabilidade e Finangas. Além desse aspecto, com vistas a
fornecer subsidios e beneficios a todos que posam de alguma maneira estar
relacionados a este, pois uma pesquisa desse tipo contribui para o aperfeicoamento
da qualidade e conhecimento, principalmente do seu pesquisador.

Desenvolver esta pesquisa com os alunos de Especializagcdo do
Departamento de Contabilidade da UFPR, certamente sera uma chamada para
reflexdo sobre a empresa que atuam quem sabe fazendo muitos pensarem em
acOes de melhorias, e como consequéncia obtengédo de novos cargos.

Para o pesquisador além do titulo de Especialista com certeza sera um
aprofundamento no tema, lhe trazendo um maior conhecimento, fazendo com que o

mesmo possa obter uma colocacao profissional de melhor nivel.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Visando facilitar o raciocinio e compreenséo da tematica proposta, o trabalho
foi estruturado em quatro capitulos além desta introducdo. O segundo capitulo
possibilita uma discussao sobre a evolugcéo e desenvolvimento do departamento de
compras, trazendo também abordagens do capital de giro e a correlagdo entre esses
dois assuntos para buscar uma melhor saude financeira para as organizagfes,
proposta do problema de pesquisa deste trabalho.

No terceiro capitulo € apresentada a metodologia do trabalho. No quarto
capitulo o enfoque é dado sobre a pesquisa realizada e os resultados obtidos. O

quinto e ultimo capitulo apresenta a concluséo.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 ADMINISTRAGCAO DE EMPRESAS

A Administracdo de empresas € ferramenta essencial nos dias de hoje para
alcancar os resultados pretendidos, segundo Lacome e Heilborn (2006), administrar

é:

“planejar, organizar, liderar, coordenar e controlar as atividades de uma
unidade organizacional, empresa ou grupo de empresas, diagnosticando
suas deficiéncias e identificando seus aspectos positivos; estabelecendo
metas, planos e programas para sanar as deficiéncias e expandir e
desenvolver os aspectos positivos; tomando, dentro do seu ambito, as
decisdes e providencias necessarias para transformar em acdes e realidade
esses planos e programas, controlando os seus resultados, visando ao
cumprimento das metas estabelecidas.”

Para que a administracdo seja mais eficiente, quanto mais organizada a
empresa, melhores sdo as chances de se alcancar as metas, e 0 método que vem
sendo utilizado é estruturar a empresa em departamentos, visdo essa que Taylor ja
possuia em sua primeira teoria administrativa, que era baseada na divisdo de
trabalho, com o intuito de obter maiores ganhos de produtividade e
consequentemente melhores retornos financeiros. Portanto quanto mais estruturada
e organizada uma empresa, maiores suas chances de atingir suas metas.

Uma empresa possui diversos departamentos, o que vai dizer como ela seré
composta e a quantidade de pessoas em cada um dos setores, assim como 0S
niveis hierarquicos, € seu tamanho, cultura, localizacdo geografica, dentre outros
fatores que se alteram de organizacéo para organizagao.

De todos os departamentos existentes em uma empresa, neste trabalho sera
abordado o departamento de compras, hoje muito complexo dentro das
organizacdes, o qual vem ganhando consideracdo expressiva em grande parte das

empresas, e sendo visto inclusive como ferramenta estratégica.

2.2 COMPRAS

Antes da primeira Guerra Mundial, o departamento de compras tinha papel

apenas burocratico, mas apds a crise do petréleo na década de 1970, o0 mesmo
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passa a ter mais visibilidade, pois se torna essencial saber o que e quando comprar,
para que as empresas pudessem sobreviver.

O papel e a contribuicdo do departamento de compras cresce com bastante
firmeza durante a segunda metade do século XX, passando de funcéo independente
a funcao integrada dentro da organizacao, vindo a ser utilizada como ferramenta
estratégica, e ndo mais como uma area da producao.

Hoje este departamento ndo € mais visto apenas como redutor de custos é
sim também participante em processos de tomada de decisdo, pois agrega valor a
toda organizagdo, desde que suas atividades estejam estruturadas de forma
objetiva, simples e organizadas.

Deste modo, o setor compras vem conquistando espaco e despertando
maiores interesses das organizacgdes, ja que nao basta apenas comprar, € preciso
comprar bem, procurando obter o maior nimero de vantagens possivel focando
também o custo beneficio, a fim de obter melhores resultados ao final das
negociacoes.

Saber comprar de forma a beneficiar a organizacdo € determinante néo
somente para a competividade, mas também para a permanéncia da empresa no
mercado.

Segundo Gaither e Frazier (2002), a area de compras desempenha
atualmente um papel fundamental na realizacdo dos objetivos estratégicos da
empresa, porque pode afetar a entrega dos produtos e servi¢os. Isso num mercado
competitivo, como o de hoje, com tantas opcbes e agilidades, que vieram com o
avanco da tecnologia, é imprescindivel, pois um atraso num prazo combinado pode
ocasionar a perda de toda a negociacao, e consequentemente a perda deste cliente.

Com todo esse avanco o processo de compras passa a ser mais complexo,
onde o objetivo € comprar bem e eficientemente, para assim aumentar 0os retornos
de lucros, e consequentemente deixar todos os envolvidos, satisfeitos.

Comprar significa procurar, adquirir e providenciar a entrega e recebimento
de materiais, para a manutencéo, a expansao e o funcionamento de uma empresa,
seja ela uma industria, comércio, prestadora de servi¢cos ou qualquer outra natureza.

Segundo Dias e Costa (2012), a area de compras tem como obijetivo:
“adquirir bens e/ou servigos, na qualidade desejada, no momento preciso, pelo
menor custo possivel e na qualidade pedida.” Mais detalhadamente esses autores

abordam cada um dos tépicos:
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a) Qualidade desejada: o produto deve ser adquirido exatamente como
foi solicitado, e ndo com outra, apenas para que haja uma economia
na empresa. Ex: o que aconteceria a um comprador que foi incumbido
de adquirir um automoével de primeira linha comprasse por razao
exclusivamente do preco, um veiculo de segunda méao, para uso da
diretoria da empresa,;

b) No momento preciso: muitos produtos, se ndo colocados a disposicao
dos solicitantes nas datas estabelecidas, talvez nem sejam mais
necessarios, poderdo assim trazer prejuizos a empresa. Ex: se uma
loja adquiriu blusas de la para o inverno, de nada adiantara se forem
recebidas na primavera;

c) Pelo menor custo possivel: primeiro o item que esta sendo adquirido
deve atender os dois quesitos anteriores, e ai sim, ser verificado o
menor valor, para isso € necessario considerar impostos, fretes,
embalagens, etc;

d) Na quantidade pedida: neste campo o0s autores abordam a
guantidade pedida, como atender integralmente a quantidade
requisitada consideram que se esta nao for entregue por inteiro o

processo ndo estara terminado.

A eficiencia em compras permite reduzir custos, ofertar maior nivel de
servicos aos clientes, utilizar melhor os ativos e aumentar o volume de vendas.

O departamento de compras nao funciona isoladamente porque nenhuma
empresa limita-se apenas a comprar, o setor de compras deve ser estruturado em
conformidade com o tamanho da empresa e funcionar de maneira integrada com
toda a empresa.

Para entender melhor este departamento no transcorrer deste trabalho sera
abordado mais detalhadamente as funcgbes, perfil e responsabilidades de um

comprador, assim como 0s processos de compras e suas negociacoes.

2.2.1 Fungéo compras
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A pessoa que exerce a fungdo de comprador deixou de ser um tirador de
pedidos do passado para se tornar um pesquisador, consultor dos dias atuais, hoje o
comprador busca agregar valor a empresa a qual presta seus servicos, passa a
atuar de maneira mais estratégica.

O comprador passa a ser a porta de entrada para grandes negociacgoes, e
isso |lhe traz um 6nus, pois grandes valores tramitam por este setor diariamente,
fazendo com que outros setores passem a observar de maneira mais cautelosa e
até desconfiada, para evitar esse tipo de comportamento dentro das organizacdes, é
importante que haja regra de conduta para os compradores, e que suas relagbes
estejam embasadas em ética, e sejam as mais claras e transparentes possiveis, ndo

dando margem a duvidas.

2.2.1.1 Objetivos da fungao compras

De acordo com Alto et al. (2009), a funcdo compras apresenta 0s seguintes

objetivos estratégicos:

a) Garantir um fluxo continuo de materiais, servicos e informacdes que
atenda as necessidades gerais da empresa,

b) Adquirir materiais de forma econdémica,;

c) Considerar as limitagbes financeiras da empresa e a capacidade de
armazenamento;

d) Minimizar o custo do processo aquisitivo;

e) Pesquisar, permanentemente, o mercado fornecedor em busca de
novas e alternativas fontes de fornecimento;

f) Manter as relacbes com fornecedores e requisitantes em nivel de
cooperacao, lealdade e respeito;

g) Pesquisar, com frequéncia, novos produtos, novas tecnologias e
novos servicos oferecidos pelo mercador fornecedor;

h) Obter maxima integracéo e cooperacao das outras areas da empresa,

i) Considerar e avaliar os reflexos do processo de aquisic¢ao.
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J& para Bally et al., outras atividades séo pertinentes a funcdo de compras:

a) Assegurar continuidade de suprimentos para manter
relacionamentos efetivos com fontes existentes, desenvolvendo
outras fontes de suprimentos alternativas, ou para atender as
necessidades emergentes ou planejadas;

b) Comprar eficiente e sabidamente, obtendo por meios éticos o
melhor valor por centavo gasto;

c) Administrar estoques para proporcionar o melhor servico
possivel aos usuarios e ao menor custo;

d) Desenvolver funcionarios, politicas, procedimentos e
organizacao para assegurar o alcance dos objetivos previstos;

e) Selecionar os melhores fornecedores do mercado;

f)  Ajudar a gerar o desenvolvimento eficaz de novos produtos;

g) Proteger a estrutura de custos da empresa;

h)  Manter o equilibrio correto de qualidade/valor;

i)  Negociar eficazmente para trabalhar com fornecedores que

buscarao beneficio mutuo.

Assim como o departamento de compras evoluiu com o passar dos tempos,
0 pessoal de compras também teve que se adequar a estas novas perspectivas de
mercado, buscando novos conhecimentos e técnicas para nao se estagnarem.

Isso fez com que as exigéncias para os profissionais que trabalham neste
departamento, fossem além de apenas serem informados, a eles é necessario
também possuirem habilidades interpessoais, dinamismos, ética e competéncia, e
pedem-se algumas caracteristicas pessoais: autoimagem positiva, habilidade para
se comunicar com outras pessoas, criatividade e principalmente que estejam

interessados em se desenvolver profissionalmente. Com isso € notavel que o

profissional de compras precisa estar bem preparado para atuar neste segmento.
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2.2.2.2 Responsabilidades do comprador

No livro Técnicas de compras, Alto et al., citam varias responsabilidades

atribuidas ao pessoal de compras, dentre todas destaca-se neste trabalho:

f)
9)
h)

)
K)

Considerar sua autoridade e suas responsabilidades como missao
estratégica;

Comprar com critério, justica e transparéncia,

Pesquisar o mercado e interpretar seus sinais;

Medir a eficiéncia das compras, com indicadores;

Estar sempre desenvolvendo suas habilidades, buscando novos
conhecimentos;

Conhecer os processos da empresa e suas necessidades;

Ter habilidades para trabalhar com a informatica e suas tecnologias;
Pesquisar e avaliar o mercado para saber o momento para
negociacdes sazonais;

Orientar, coordenar ou executar estudos d analise de valor (custo x
beneficio);

Conhecer o0 maximo possivel os materiais que compra,

Conduzir as negociacdes levando em consideragao todos os aspectos
envolvidos e suas consequéncias;

Ter um comportamento profissional ético;

O comprador profissional ndo tem como aumentar o faturamento da

empresa diretamente, mas indiretamente seguindo os objetivos e responsabilidades

propostos ao cargo, pode reduzir os custos em sua area de atuacao,

consequentemente representando retornos positivos a empresa, pois conforme

Almeida Jr. (2012), “profissionais competentes na area de compras podem dar uma

contribuicdo efetiva para a saude da empresa.”.
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Portanto este profissional deve ser estar atento com o que acontece no
mercado e nos seus concorrentes, para que possa se antever e assim desenvolver

estratégias para obter melhores resultados.

2.2.2 Sistemas de compras

Além do comprador e suas particularidades, para o0 sucesso de uma
atividade de compras dentro de uma organizacao, € preciso também o sistema de
compras, o qual envolve: planejamento, politicas e os tipos de organizacdo das

compras.

2.2.2.1 Planejamento das compras

O Planejamento se torna cada vez mais indispensavel a todas as
organizacdes, independente do seu tamanho. Uma empresa que tem seu trabalho
organizado tende a ser mais produtiva e trazer melhores resultados.

O planejamento é importante, pois apresenta uma visdo do futuro num
mercado globalmente competitivo e de mudancgas rapidas. Todas as organizagfes
sdo obrigadas a planejar para ndo ficarem perdidas e sem rumo diante de tantas
mudancas e influéncias, e neste caso mais especifico planejar em compras.

De acordo com Oliveira (1997, p. 43), o planejamento estratégico “é
conceituado como um processo gerencial que possibilita ao executivo a estabelecer
0 rumo a ser seguido pela empresa”. Tendo como principio identificar os pontos
fortes e fracos, assim como oportunidades e ameacas, para isso deve seguir as

seguintes etapas:

a) Diagnostico Estratégico — levantamento dos dados e relato da
situagcdo dos mesmos, esta etapa se divide em quatro etapas:
identificacdo da visdo; analise externa; analise interna; e analise da
concorréncia.

b) Missdo da Empresa — neste é estabelecida a razdo da empresa ser, e
compdem as seguintes fases: estabelecimento da missdo da
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empresa; estabelecimento dos propdsitos atuais e potenciais;
estruturacdo e debates de cenarios; e estabelecimento da postura
estratégica.

c) Instrumentos prescritivos e quantitativos — nesta fase sdo dados os
meios para se chegar ao desejado, e ¢é subdividida em:
estabelecimento dos objetivos, desafios e metas; e estabelecimento
de estratégias e politicas funcionais; estabelecimentos dos projetos e
planos de acéo;

d) Controle e avaliagdo - nessa etapa € necessario sempre estar
retomando as fases anteriores, a fim de identificar se o que foi

proposto esta sendo alcando ou se novas medidas serdo adotadas.

A utilizacdo destas etapas faz com que as empresas saibam melhor
onde focar suas atividades ndo apenas para conquistar clientes, mas também para
manter e fidelizar os mesmos, mas como o enfoque do trabalho é compras, essas
etapas recebem um tratamento adaptado, segundo Alto et al. as fases para um

planejamento de compras sao:

a) Levantar informac¢des com clientes internos (funcionarios), sobre as
suas necessidades de material e servicos para médio e longo prazo;

b) Elaborar o cronograma das compras;

c) Avaliar com os responsaveis pelo estoque a possibilidade de espaco
fisico para compras especulativas;

d) Pesquisar os precos de materiais e servicos para elaborar o plano
financeiro de compras;

e) Buscar parcerias com fornecedores, isso somente apOs criteriosa

avaliagéo.

Planejar em compras nao significa ndo ter problemas, mas sim minimiza-los.
Além disso, atividades organizadas tendem a demandar menor tempo, 0 que deixa

os profissionais mais livres para pesquisar, pensar e executar analise de valor.
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2.2.2.2 Politica de compras

A politica de compras é um conjunto de principios e diretrizes que orientam o
relacionamento com os clientes internos e externos, envolvidos no processo de
negociacdo de materiais ou servi¢os, ela serve de respaldo e orientacdo para o
comprador em suas negociacdes. Alguns exemplos:

a) Realizar no minimo trés cotacdes, preferencialmente com
fornecedores cadastrados;

b) Quando avaliar as cotacdes considerar as seguintes ordens como
prioritdrias: qualidade, preco e prazo de entrega, havendo
necessidade de alteracdo, sera necessario justificar e solicitar
autorizacao;

c) E proibido ao departamento de compras, atender qualquer solicitacdo

de carater particular.

2.2.2.3 Organizacao das compras

A maneira como a empresa sera organizada, ndo tem uma regra especifica,
cada empresa € Unica, mas pode considerar alguns parametros: tamanho da
empresa, tipo de mercado, tecnologia e processos envolvidos, tipo de pessoas
empregadas, volatilidade dos mercados que opera e sua idade.

A forma como o departamento de compras sera estruturado, varia de
empresa para empresa, cada uma ira organizar da melhor maneira. Em grandes
organiza¢cdes o comprador pode contar com servigos de apoio: analistas de custos,
economistas, assessores juridicos e outros especialistas.

Toda esta organizacdo visa definir autoridades e responsabilidades com o
intuito de aumentar sua eficiéncia a fim de minimizar custos e contribuir para a
lucratividade. De acordo com Alto et al. (2009), “é possivel identificar, basicamente
0s seguintes modelos de organizacdo em compras: a centralizacdo total, a

descentralizacdo e o modelo misto”.
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2.2.2.3.1 Centralizacao total

Todas as compras sdo efetuadas por uma unidade central. Uma das
principais vantagens da compra centralizada € o poder de barganha nas
negociagdes devido ao volume negociado, a principal desvantagem € a burocracia,
0S requisitantes levam mais tempo que levariam se o pedido fosse efetuado por
suas unidades, o0 que pode acarretar em atrasos, perdas de vendas, e até mesmo de

clientes.

2.2.2.3.2 Descentralizacao total

Cada unidade tem seu proprio departamento de compras independente, o
gual possui autonomia para realizar as compras que necessita. A maior vantagem
deste tipo de organizacdo é que o comprador conhece melhor as necessidades da
empresa, onde esta situado, podendo agir de maneira mais agil, do que alguém que
esta longe e desconhece a realidade, porém sofre com o poder de negociacao que é
menor, devido as quantidades ndo serem significativas como na organizacao

centralizada.

2.2.2.3.3 Mista

E uma variacio da centralizacdo total com a descentralizacdo, a proporcao
de cada uma varia de acordo com os objetivos da empresa. E o tipo mais comum
encontrado dentro da forma de organizar uma empresa, pois sao centralizadas as
negociacdes que estao diretamente ligadas as politicas estratégicas da empresa, e

descentralizadas as que nao séo tdo importantes.

2.2.2.4 Organizacao funcional das compras

Além de organizar a empresa, também podemos organizar o comprador,
caso este que ndo se compete quando uma empresa é muito pequena, mas no caso
de empresas maiores, os compradores podem ser organizados em funcdo dos

produtos ou familias de produtos que compram, essa pratica, faz com que ele se
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especialize melhor no que adquire e consequentemente compre melhor, trazendo
melhores retornos.

Algumas empresas depois de um tempo adotam um sistema de rodizio entre
os compradores alternando as familias (produtos) com que trabalham, fazem isso
para que tanto o comprador, mude a area com que trabalha, quanto para que

adquira novos conhecimentos e saiba mais da empresa em que trabalha.

2.2.3 Fases do processo de compras

A atividade de compra de materiais ou servicos ndo pode ser efetuada de
qualquer maneira, ou como o comprador deseja, precisa obedecer a uma serie de
procedimentos, até mesmo para facilitar e organizar o entendimento do processo.

A obediéncia aos processos assegura a empresa mais agilidade e
seguranca nas negociag0des, as etapas do processo de compras, conforme Alto et al.
(2009) séao: solicitacdo de compras, selecdo de fornecedores, cotacdo de precos,
analise das propostas, negociacéo, contratacao, administracdo do fornecimento. Os
autores Dias e Costa (2012), ainda acrescentam a esta lista: o recebimento dos
produtos, o material colocado a disposi¢cdo dos interessados, e a realizacdo do

pagamento ao fornecedor.

2.2.3.1 Solicitacao de compras

Essa solicitagdo pode vir de qualquer area da empresa, ou mesmo de dentro
do préprio departamento de compras, se 0 mesmo sentir a necessidade da compra
de algum produto ou servico.

Esta é a fase mais importante do processo, pois € preciso que se esteja
muito bem detalhado o que se necessita. E necessarios conter na solicitacéo, dados
como a descricdo do produto, quem esta solicitando, a quantidade, tipo de
embalagem, o prazo combinado para entrega, a garantia, previsdo orcamentaria se
for o caso. Conforme o tipo de aquisicao foto do produto, plantas, desenhos, tudo
iIsso a fim de evitar erros na aquisi¢cao dos produtos, que uma vez adquiridos, podem
nao ser devolvidos ao fornecedor, principalmente se forem feitos sob encomenda.

Gerando assim, um prejuizo para a empresa que o adquiriu.
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A fim de evitar maiores erros entres produtos solicitados e comprados,
muitas empresas buscam padronizar em seus sistemas produtos que trabalham
continuamente, funcdo essa que além de facilitar a vida do comprador, garante
seguridade aos produtos adquiridos, gerando menos transtornos e custos a
empresa.

O comprador deve estar atento a todos os detalhes da solicitacdo e se
guestionar antes de dar continuidade ao processo. Verificar se a qualidade solicitada
sera encontrada no mercado, o produto solicitado esta dentro do segmento da
empresa, pode-se adquirir, é possivel comprar a quantidade solicitada ou as
embalagens disponiveis sdo de outros tamanhos, como o departamento financeiro
esta operando esta semana, 0s pagamentos sdo a vista a prazo, a garantia
prometida € a mesma oferecida pelo mercado, a alguma marca especifica sendo
solicitada, conseguimos comprar deste fornecedor.

Apébs estes questionamentos o comprador pode decidir dar continuidade ou
nao processo de compras, em alguns casos chegam solicitagcbes de compras ao
setor que ndo ha como adquirir os produtos requisitados. Mas se a decisdo for

positiva o préximo passo é a sele¢do de fornecedores.

2.2.3.2 Selecao de fornecedores

Uma vez definida a aquisicdo de um produto ou servico cabe agora ao
comprador, selecionar os fornecedores que possuem 0 que ele necessita.

Segundo Alto et al. (2009) pode ser considerado fornecedor: “ toda e
qualquer firma fornecedora de material ou servico, independentemente de sua
condi¢céo de fabricante, distribuidor, varejista, representante comercial ou prestador
de servigo de qualquer natureza, incluindo o profissional autbnomo.”

Assim para 0 mesmo autor fornecedor:

“é qualquer pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira que desenvolva atividades de produgdo, montagem, criagao,
construcdo, transformacdo, importacdo, exportacdo, distribuicdo ou
comercializacdo de produtos ou prestacao de servigos.”
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A procura em primeiro momento vai acontecer no cadastro de fornecedores
da empresa. Para produtos ou servicos novos, a busca pode ser feita através de
pesquisas na internet, guias comerciais revistas da area, ha uma serie de locais que
permitem essa procura, ao comprador compete estar bem informado para executa-la
da melhor maneira.

O cadastro de fornecedores da empresa deve ser atualizado
constantemente, inclusive sendo atribuindo informacfes de como é a relagdo com o
fornecedor negociado, por exemplo: cumpriu 0 preco combinado, o produto
comprado foi entregue antes do prazo, é oferecida uma melhor condicdo de
pagamento, para negociacdes acima de tal quantidade nos concede um desconto
em produtos, mercadorias chegaram danificadas e nao facilitou a troca, dentre
outras informacdes relevantes. Todas estas anotacdes vao formando uma fonte
riquissima, que ajudara o comprador em suas negociagoes.

Segundo Dias e Costa (2012):

“ndo existe banco de dados melhor do que o cadastro de fornecedores da
prépria empresa compradora. Se ele for bem estruturado, sendo alvo de
manutencdo permanente de suas informacdes, oferecera valiosa
c_ontril:luigéo para a escolha dos fornecedores mais apropriados para cada
situagao”.

Além do mais é importante estabelecer de quanto em quanto tempo, o
cadastro de fornecedor passa para o quadro de inativo, e antes de retomar uma
negociagdo com o mesmo, € importante solicitar novamente documentacéo inicial
como: contrato social, inscricdo no Cadastro Geral de Pessoas Juridicas (CNPJ),
inscricdo estadual e/ou municipal, balanco patrimonial e demonstracdes contabeis
dos trés ultimos exercicios, certiddo negativa de faléncia ou concordata, ou outros
que se fizerem necessarios, variando de acordo com cada empresa, pois assim
como o contas a receber classifica seus clientes, € importante o compras classificar
seus fornecedores.

Imagine-se fechar uma negociacdo grandiosa com um fornecedor, o qual
nao tem condicdes de entregar a quantidade solicitada, ou ndo consegue cumprir 0s
prazos combinados, porque enfrentando dificuldades financeiras, ou mesmo j4 esta
em processo de concordata, cabe ao comprador identificar esses detalhes antes de

fechar a negociacéo.
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2.2.3.3 Cotacao de precos

Selecionado os fornecedores, € 0 momento de convida-los a participar do
processo competitivo para o fornecimento dos produtos ou servi¢cos. Esse convite
acontece através da cotacdo de precos que pode ser efetuada segunda Alto et al.
(2009) de maneira: “verbal (realizada por meio de contato pessoal ou telefénico);
escrita (realizada por meio de um pedido de cotacdo — carta, fax ou e-mail);
eletrbnica — pela internet (os chamados leiloes reversos).

Na cotacdo o comprador deve solicitar as informacdes que necessita, sendo
que geralmente sera composta por: preco, prazos, condicbes de pagamento.

Podendo ser acrescentando mais algum detalhe conforme a necessidade.

2.2.3.4 Andlise das propostas

ApOs receber todas as propostas € o momento do comprador analisar e
optar pela que oferece melhores condicbes para a empresa.

Esta € a fase mais critica do processo, pois uma interpretacdo errada pode
trazer danos enormes a empresa, para isso € importante que seus critérios estejam
claros e consistentes.

Para Dias e Costa (2012), “vale destacar que o fator preco, embora
sobremaneira importante, ndo deve se constituir no principal critério de julgamento”.

Alto et al. ressaltam essa afirmacéo falando que:

“normalmente, o primeiro fator a ser avaliado é a qualidade, pois materiais
de qualidades diferentes ndo podem ser comparados sob o aspecto preco.
O segundo fator podera ser o preco, o prazo de entrega ou as condi¢cdes de
pagamento, dependendo do objetivo do comprador naquelas
circunstancias”.

Cabe ao comprador avaliar a melhor proposta, se ndo sozinho, com a ajuda
de outras pessoas do seu mesmo departamento, da diretoria ou outras areas, tais se
fizerem necessarias. Para que a proposta escolhida seja a que trard melhores
retornos custo-beneficio, pois de nada adiantaria um preco 6timo com uma
qualidade péssima, em primeiro momento seria uma Otima op¢do, mas com
reclamacodes futuras de clientes, e até mesma a perda deles, seria um péssimo

negocio.
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Bernardi (2003) afirma que:

“ndo se deve tomar o preco como fator isolado ou Unico critério de valor,
seria uma avaliacdo incompleta, pois se ha somente precos baixos, sem
gualquer outra consideracdo, pode haver tantos problemas decorrentes, que
ao final, o dito popular se confirma, o barato sai caro”.

E imprescindivel que a politica da empresa esteja clara para o comprador, a
fim de auxilia-lo no processo de analise das propostas, pois uma empresa pode sim
colocar o preco como fator fundamental, sem levar em consideragcdo qualquer outro

fator.

2.2.3.5 Negociacao

O comprador apos receber e analisar as cotacdes pode fechar a operacéo
com o fornecedor vencedor, mas também tem a opcdo de partir para uma
negociacdo, que é um processo de comunicacao e troca de informacéo entre eles
para buscar melhores condi¢cdes a proposta em questao.

O tépico negociacdo sera abordado mais a frente, no topico 2.2.7, na pagina
32, a fim de ndo interromper neste momento o raciocinio em questao, que é as fases

do processo de compras.

2.2.3.6 Contratacao

ApoOs analisada, negociada a proposta de fornecimento € 0 momento de
fechar a negociacéo.

Para isso pode ser enviado ao fornecedor uma autorizagéo de fornecimento
ou ordem de compra, em alguns casos, ou em algumas empresas ha necessidades
de se firmar contratos, a fim de garantir que tudo o que foi acordado seja cumprido,
iSso vai variar para os tipos de negociacdo, e de acordo com as politicas de cada
empresa, has menores, geralmente o e-mail € utilizado como documento.

Regras estas bem especificas a cada organizacdo, pois como ja
mencionado anteriormente, cada empresa deve possuir suas politicas de compras, e

nelas que serdo mencionados como documentar o fechamento da proposta.
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2.2.3.7 Administragao do fornecimento

Nesta etapa o objetivo € acompanhar, avaliar e controlar os materiais e
servigcos contratados.

E muito importante esse controle, pois em muitos casos quando o
fornecedor sabe que esta sendo praticado, faz com que cumpra 0s prazos
estabelecidos.

Este acompanhamento pode ser feito por e-mail, telefone ou mesmo com a
visita aos fornecedores, onde o intuito principal € assegurar que nao haja atrasos na
entrega, essa rotina pode ser implantada a todas as compras da empresa, ou
apenas para compras mais importantes.

E também nesta fase que sdo avaliados se os precos praticados serdo
mantidos ou alterados, se as especificagbes dos produtos adquiridos sofreram

alguma alteracéo e necessitam ser repassadas ao sistema ou aos envolvidos.

2.2.3.8 Recebimento dos produtos

No recebimento dos produtos é importante conferir se o solicitado no pedido
de compras, esta de acordo com a nota e com o que esta sendo entregue, havendo
qualquer tipo de divergéncia € importante entrar em contato com a area de compras,
a fim de verificar qual medida sera tomada. Em situagcdes mais criticas a entrega
pode até ser rejeitada.

Se esta inspec¢do ndo for possivel no momento da entrega, deve ser feita tao
logo possivel e havendo qualquer problema comunicar ao departamento de
compras, para que possa entrar em contato com o fornecedor e verificar qual a

melhor alternativa para o ocorrido.

2.2.3.9 Material colocado a disposicao dos interessados

Depois de recebido, inspecionado e liberado para o financeiro efetuar o
pagamento. O material € colocado a disposi¢cdo dos clientes, ou entregue para 0s
casos que foi feito sob encomenda.

Para essa segunda opcao € importante que os prazos de entrega sejam

respeitados, a fim se assegurar a negociagcao entre a empresa e o cliente.
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2.2.3.10 Realizagdo do pagamento ao fornecedor

O processo de compras sO se finaliza apdés o pagamento dos valores
estabelecidos na ordem de compra.

Pois em decorréncia de um atraso no pagamento, o fornecedor muitas vezes
entra em contato com o comprador, e ndo com o setor financeiro da empresa,
solicita ao comprado, pessoa que ele possui maior contato na organizacao, para que

intermedie a cobranca.

2.2.4 Tipos de compras

2.2.4.1 Compra para revenda

A compra de mercadorias para revenda, embora tenha muito em comum
com outros tipos de compras, apresenta algumas diferencas, antes de tudo é
importante planejar a empresa e limitar o que ira vender, como ira trabalhar com
estoques, quais produtos tera a pronta entrega, 0 que comprara sob encomenda,
gque marcas ira representar, para entao iniciar suas negociacdes com 0S

fornecedores.

2.2.4.2 Compra de servicos

A compra de servigcos é parte importante do trabalho da area de compras,
tanto que muitas organizacdes gastam mais com servicos do que com outros
produtos, porém ha empresas que preferem terceirizar parte de suas atividades
consideradas secundarias.

As aquisicoes de servicos podem ser de formar ocasionais, para atender
uma necessidade especifica, ou de forma continua, € aconselhavel que
independente do tipo de contratacdo seja efetuado um contrato entre as partes, pelo
fator que os servicos s@o bens intangiveis (ndo podem ser tocados).

Segundo Kotler (2000, p.448), servico “é qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nédo resulta na
propriedade de nada”. A execucdo de um servico pode estar ou nao ligada a um

produto concreto.
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2.2.4.3 Compra de bens de capital

Muitas empresas nao acreditam que devam envolver seus profissionais de
compras nos processos de bens de capital, em tais situacbes € comum ver
engenheiros e o pessoal de finangas, diretamente envolvidos.

Adquirir bens de capital € comprar para a empresa prédios, maquinarios,
computadores, como regra geral pode se dizer que, seria comprar 0 que tem vida util
muito superior a um ano.

Mas muitas empresas ja vém reconsiderando, e se nao colocando o pessoal
de compras totalmente a frente destas negociagbes, 0os colocam na equipe para
auxiliar os demais, o comprador pode ndo possuir nenhum poder de decisdo nas
maos, mas suas habilidades de negociacdo com certeza trazem muitos retornos

positivos a empresa.

2.2.4.4 Compras internacionais

Os critérios de compras internacionais seguem especificamente 0s mesmos
nacionais, mas os profissionais de compras vém buscando este mercado por uma
serie fatores, dentre alguns podemos citar: precos mais acessiveis devido a
quantidades maiores negociadas; a capacidade interna pode nao atender a
demanda; as caracteristicas oferecidas fora ndo estdo disponiveis nos produtos
nacionais, por exemplo, alguma tecnologia avancada ou mesmo especificacao de
alguma matéria-prima.

Em contra partida, como apresentado por Baily et al. (2000), compras no

exterior podem apresentar os seguintes problemas:

a) Problemas de comunicagdo — ndo sao dados apenas na linguagem,
mas também nas diferencas de fuso horario, e linguagens técnicas,
por isso é importante um contrato bem elaborado para assegurar a
negociacao;

b) Diferencas de moeda — a conversao das moedas nao apresenta
problemas, mas podem sofrer com as taxas de cambio, que podem
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variar do momento de fechamento de contrato, até entrega do
produto, para isso os compradores podem tomar algumas medidas:
fechar o contrato em sua moeda ou adquirir antecipadamente a
guantidade da moeda estrangeira necessaria para efetuar o
pagamento da fatura;

c) Pagamento — a transferéncia internacional apresenta dificuldades
peculiares, e uma terceira parte, geralmente um banco, precisara
estar envolvida para facilitar esse processo;

d) Sistemas juridicos diferentes — como as leis dos paises sao
diferentes, é importante estabelecer sob qual regera o contrato, é
importante que a pessoa que va analisar o contrato seja especialista
no assunto, a fim de evitar transtornos;

e) Incoterms — na compra internacional, € importante definir e conhecer
as obrigacbes de ambas as partes quanto as condi¢cdes de entrega,
para que ndo surjam desentendimentos no decorrer do processo,
para isso podem utilizar as Incoterms, que sdo um conjunto de
condi¢cGes de embarque padronizadas internacionalmente;

f) Transporte — Os atrasos podem acontecer em algumas transacoes,
devido a diversos fatores (greves, congestionamentos, outros), sao
feitos por meio rodoviario, ferroviario, aéreo, aquatico e duto;

g) Alfandega — é importante evitar que os bens figuem nos armazéns
alfandegarios, pois isso gera mais custos para quem esta adquirindo
o0 produto, uma estratégia que vem sendo muito utilizada € o
agrupamento, este consiste em reunir bens que irdo para um mesmo
destino, num lote Unico, isso pode gerar atrasos na entrega, mas

consequentemente reduz os custos no transporte.

Cabe ao comprador analisar todos os fatores pertinentes as compras
internacionais e optar por adquiri-las ou ndo, sempre levando em consideracao os

melhores retornos a organizacao para a qual ele esta trabalhando.
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2.2.4.5 Compras em regime de parceria

S&o compras realizadas em grupo, ou aproveitando a mesma oportunidade
para adquirir algo, a fim de baratear o custo do produto, o qual ndo seria possivel se
fosse adquirido individualmente.

Um exemplo que vem sendo muito utilizado é o agrupamento de fretes de
cargas de uma cidade para outra, a entrega pode demorar pouco mais, porem 0
custo do frete reduz, quando a carga é fechada.

Alto et al. (2009), apresenta a parceria, para fins de compras que “constitui-
se no desenvolvimento de um relacionamento de longo prazo com um ndamero
limitado de fornecedores (...), com base na confianca muatua, para atingir objetivos
comuns”.

De acordo com o autor é importante firmar parceria com fornecedores,
porem muitos compradores veem isso como complicado, pois ficam a mercé de um
ou outro fornecedor. Antes de estabelecer uma relacdo assim é importante que haja
uma relacdo bastante consolidada, porque se por um lado traz muito beneficios na
negociacgao, por outro deixa o comprador bastante limitado caso o fornecedor nao
tenha capacidade para atendé-lo em sua demanda.

2.2.4.6 Compras eletronicas

Com a globalizacdo na busca por reducéo de custos as empresas estéo
utiizando cada vez mais a tecnologia para obter melhores colocagcdes no novo
cenario mundial. Segundo Alto et al. (2009), o comércio eletrénico surgiu para

possibilitar:

“a busca e comparacédo de informag6es, precos, qualidades, condi¢cbes de
pagamento, prazos de entrega, descricbes técnicas, codificagbes de
materiais, diferentes tipos de produtos, e permitindo que transacdes de
compra e vendas possam ser realizadas através da rede mundial de
computadores".

Portanto compra eletrbnica € toda aquisicdo de produto ou servico através
da internet.
Ainda segundo o mesmo autor as compras eletronicas apresentam 0s

seguintes beneficios: custos operacionais menores; lucros potenciais maiores;
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reducdo do tempo de processamento dos pedidos de compra; maior facilidade na
pesquisa de novas fontes de fornecimento.

Essas compras também trazem retornos aos fornecedores, 0s quais tém
menos despesas com funcionarios, viagens, hospedagens, e podem repassar esses
descontos as suas negocia¢des com 0s seus clientes.

Novamente é atribuido ao comprador analisar qual a melhor alternativa para

a empresa que ele trabalha.

2.2.5 Principais problemas da area de compras

Assim como toda atividade de uma empresa, a area de compras conta com
uma serie de problemas que afetam seu desempenho, 0s quais ndo sao passiveis

de eliminacdo, mas certamente os conhecendo é possivel buscar minimiza-los.

2.2.5.1 Compras emergenciais

As compras emergéncias em grande maioria ocorrem por falta de
planejamento do solicitante, elas sdo problematicas ao departamento de compras,
pois nao possibilitam muita margem para negociacdo, devido ao tempo ser
relativamente escasso.

Segundo Dias e Costa ( 2012), “aquisicdes emergenciais sempre existirdo e
IsSso ndo poderia ser diferente, pois uma organizagdo n&do tem como manter
estoques disponiveis de todos os itens a fim de atender prontamente aqueles que
requisitam materiais em sua totalidade”.

Uma alternativa proposta pelos autores € que o0 compras trace estratégias de
como trabalhar com estas compras emergenciais, para que as mesmas hao
comprometam a operacédo da empresa, e apresentam o seguinte roteiro para auxiliar

neste planejamento:

s

a) Estabelecer controles — a melhor forma de controle € através das
solicitacbes de compras, as quais permitem identificar as 4reas com

maior incidéncia de pedidos emergenciais;
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b) Informar e conscientizar os responsaveis — identificados os principais
causadores dos pedidos urgentes, € o momento de informar os
responsaveis pelos mesmos, explicando-lhes as consequéncias
negativas desta pratica para a empresa, principalmente no quesito,
preco pago;

c) Estabelecer prioridades de atendimento — é evidente que boa parte
dos pedidos urgentes que chegam ao setor de compras, nao tem este
carater, € comum ver o material solicitado, parado por dias na
empresa, apds seu recebimento. Ao comprador compete constatar o
gue é realmente prioridade e necessario a empresa,

d) Criar um canal de comunicacdo que mantenha o0s requisitantes
permanentemente informados — € importante comunicar aos
requisitantes o andamento de suas solicitagcdes, para que assim nao
criem expectativas erradas, e em contrapartida adquiram mais

confianga no pessoal de compras.

2.2.5.2 Especificagdes incorretas

O material ndo é definido corretamente pelo solicitante e gera duvidas ao
comprador, consequentemente gerando atrasos ao processo de aquisicdo dos
produtos ou servicos, pois € necessario que o comprador entre em contato com o
solicitante para compreender o que € pedido.

Sendo a consequéncia mais grave quando o material esta solicitado errado,
o comprador ndo percebe o erro, efetua a compra, em algumas negociacdes €
possivel verificar a devolu¢cdo com o fornecedor, mas quando os produtos séo feitos
sob encomenda, dificiimente € possivel uma devolucdo, 0 que acarreta custos a
empresa, e um produto parado no estoque.

Mesmo para o caso onde € possivel efetuar a devolucdo, ha impactos
negativos, pois a empresa tera custos com fretes, e se a mercadoria for encomenda
para um cliente, ou para propria producdo, tem todo roteiro prejudicado, pois

necessitara solicitar o produto correto, e havera um novo prazo de entrega.
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Grande parte das empresas ja tém implantado sistemas de padronizacdo de
produtos, a fim de evitar que essas falhas ocorram, mas mesmo assim solicitagbes
incorretas podem acontecer, por isso € importante atencado de todos os envolvidos
NO processo, para que 0S erros sejam minimos, ou nulos, consequentemente

trazendo melhores retornos financeiros.

2.2.5.3 Falhas dos fornecedores

Os fornecedores podem falhar no prazo de entrega, em qualidades aquém
das prometidas, muitas vezes o comprador ndo tem como explicar isso a
administracdo da empresa para a qual trabalha, uma vez que é sua a
responsabilidade pelas escolhas dos fornecedores.

Deve o comprador repassar essas falhas ao cadastro de fornecedores, e se

atentar para as préximas negociac¢des, a fim de evitar futuros transtornos.

2.2.5.4 Burocracia excessiva

Pelo fator de muitas negociacdes do setor de compras envolverem uma
guantidade grande de dinheiro, muitas empresas definem diversas etapas (muitas
desnecessarias), para a conclusdo de uma compra, que em vez de auxiliarem
acabam atrapalhando o trabalho de quem esta neste setor.

E preciso que o departamento de compras possua sua politica de trabalho,
respeitando as necessidades da organizacdo, mas de maneira a facilitar seu
trabalho, pois muita burocracia pode significar maiores prazos no recebimento,
assim como exigir mais dedicacdo do comprador, fazendo com que o mesmo efetue

menos negociacdes do que poderia efetuar se 0 processo fosse menos burocratico.

2.2.5.5 Ingeréncias

Muitos, dentro de uma empresa, acreditam que sabem e podem comprar
melhor do que os profissionais de compras, isso se da pela comparagédo que fazem
de quando compram para si, mas compras particulares sdo completamente

diferentes de compras profissionais.
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Em muitas situagcdes compradores irdo se deparar com profissionais de

outras &reas querendo atuar em seu setor.

2.2.5.6 Execucao de atividades de outras areas

Principalmente em empresas menores, varias outras atividades séo
atribuidas ao setor de compras, como por exemplo: conferéncia de notas fiscais,
competentes ao financeiro, entradas de mercadorias, competentes ao almoxarifado.
E varias outras, de acordo com o tamanho da empresa.

Na visdo dos empresarios, estdo melhorando o trabalho e economizando na
mao de obra, mas conforme Dias e Costa (2012): “cada vez que um comprador esta
conferindo uma nota fiscal (...) ele podera deixar de negociar alguma condicdo de

compra, que acarretaria na economia de milhares de ddlares para a empresa”.

2.2.6 Pesquisa em compras

O comprador dos dias atuais é visto muito mais como pesquisador, do que
comprador, quem afirma isso é Alto et al. (2009), “pesquisador: este € o papel
principal do comprador.

A pesquisa €é vista em compras como ferramenta estratégica. E através dela
que o comprador fica por dentro das informacdes que estdo acontecendo no
mercado e em seus concorrentes, podendo se antever nas tomadas de deciséo.

Com a pesquisa também ¢é possivel saber de novos produtos, novas
tecnologias, novos fornecedores aumentando assim o leque de opcdo dos
compradores vindo a facilitar as negocia¢des. Nos dias atuais compras ndo podem
depender apenas de fatores intuitivos dos compradores, necessitam estar
assegurados em uma serie de fatores a fim de cumprir sua obrigacéo principal que é

a geracao de lucros.
2.2.7 Negociagdo em compras
A negociacdo em compras é uma das etapas do processo de compras, ela

geralmente sera executada apés a cotacao do fornecedor ter sido selecionada, salvo

em algumas particularidades que pode ocorrer com todos 0s envolvidos no processo
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de cotacdo, uma vez que o comprador achar necessério. Por exemplo. A empresa B
possui os melhores precos, mas o prazo de entrega esta fora do que se pode
esperar. Ja a empresa C, tem um bom prazo, porem 0s precos estdo mais elevados.

No decorrer deste topico, sera explanado sobre negociacdo e suas
particularidades. Segundo Carvalhal (2002), “negociar € um processo, em que duas
ou mais partes, com interesses comuns e antagbnicos se reunem para confrontar e
discutir propostas explicitas com o objetivo de alcangcarem um acordo”.

A negociacdo pode ser realizada: face a face, em equipe, com mediador,

por telefone e por meio eletronico.

2.2.7.1 Os pressupostos das negociacdes

Constituem elementos fundamentais da negociagao: informacgao, tempo e o

poder.

2.2.7.1.1 Informacéao

Em negociacdo € importante saber o maximo possivel da outra pessoa
(empresa) que se vai negociar, assim como conhecer a organizagdo em que atua,
situacdes de mercado e outros fatores que forem relevantes, na maioria dos casos
guem possui mais informacgdes obtém melhores resultados.

Quem iré participar da negociacdo deve se preparar para todas as possiveis
situacdes que possam surgir, € sabido que um comprador possuidor de informacdes

e com um planejamento elaborado tendera a melhores resultados.

2.2.7.1.2 Tempo

O tempo é fator essencial nas negociacdes, na maioria das vezes o tempo
da negociacdo é estabelecido pelo proprio comprador, salvo em situacdes de
compras emergéncias.

Mas nem por isso o comprador deve deixar processos esquecidos e
abandonados, precisa montar um roteiro de controle, para que as negociacdes

sejam as mais precisas possiveis, pois conforme dito popular tempo € dinheiro.



34

2.2.7.1.3 Poder

Conforme Alto et al. poder “é a capacidade de influenciar pensamentos e
comportamentos das pessoas, de exercer controle sobre pessoas, fatos, situacdes e

sobre si mesmo”, segundo 0 mesmo autor os principais tipos de poder séo:

a) O poder da legitimidade — esta escrito? E legal?

b) O poder da autoridade — quem manda?

c) O poder do precedente — ja aconteceu antes?

d) O poder dos riscos — quem pode arriscar mais?

e) O poder financeiro — quem tem mais poder financeiro, ou quem pode

mais?

Com base na opinido do autor, o poder ndo € bom ou ruim, mas o seu abuso

pode sim ser ruim.

2.2.7.2 Fases da negociacao

De forma simplificada para a negociacdo em compras temos as seguintes

etapas:

a) Preparacdo — onde é efetuado o levantamento de todas as
informacdes pertinentes, seja do fornecedor, produtos, mercado;

b) Discussdo — € o momento do encontro, é preferivel que seja face a
face, o primeiro contato pode até ocorrer por telefone ou e-mail, mas
tdo logo seja possivel o comprador deve marcar um encontro, salvo
para negociacbes menores e rotineiras, que ndo demandam um
contato maior;

c) Proposicdo — é a apresentacdo das propostas de ambos os lados;
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d) Barganha — é discutir cada ponto, apresentando uma nova proposta,
por exemplo: que tal se em vez de vinte e oito dias para o prazo de
pagamento, nos fosse concedido trinta e cinco dias;

e) Efetivacdo do acordo — € colocar por escrito tudo o que foi combinado
e acordado;

f) Acompanhamento — monitorar o cumprimento de tudo o que foi

estabelecido na negociacao.

2.2.7.3 Os resultados das negociacoes

As possibilidades de resultado nas negociacdes entre dois grupos ou duas
pessoas podem ser caracterizadas da seguinte forma: os dois ganham, os dois

perdem, um ganha enquanto o outro perde e vice versa.
2.2.7.3.1 Ganha-ganha
Neste tipo de resultado ambos os lados saem ganhando, este é o resultado

gue em longo prazo traz melhores beneficios para as partes envolvidas, pois
geralmente os acordos séo justos.

2.2.7.3.2 Perde-perde

E o pior dos resultados, pois ambas as partes saem perdendo, em muitos
casos a negociacdo nem chega a ser efetivada. E o tipo de negocia¢do onde a
necessidade do outro pouco importa.
2.2.7.3.3 Ganha-perde ou perde-ganha

A primeira vista para o lado que sai ganhando parece 6timo, mas em longo

prazo ndo traz resultados satisfatorios, porque se somente um lado ganha, com

certeza o outro lado saiu prejudicado.
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2.2.8 O negociador ideal

O profissional de compras deve além de ser um bom comprador para a
empresa, também ser um bom negociador, para que as compras tragam melhores
retornos, e consequentemente maiores lucros.

Dentre as caracteristicas principais do negociador, conforme Alto et al.

(2009), podemos citar algumas:

a) Saber escutar;

b) Ter paciéncia e autocontrole;

c) Possuir raciocinio rapido;

d) Observar a prudéncia, o tato e o bom-senso;
e) Possuir capacidade de tomar decisao;

f) Trabalhar em equipe;

g) Enfrentar desafios;

h) Saber inspirar confianca;

i) Ter capacidade de distinguir fatos de opinides e julgamentos.

2.2.9 O que pode ser negociado além do preco?

J& mencionado no tépico 2.2.3.4 em analise das propostas, 0 pre¢co ndo
deve ser fator decisivo para uma negociacdo, além dele os compradores precisam

ficar atentos a outros fatores, os quais sao apresentados por Dias e Costa (2012):

a) Condicao de pagamento — muitos n&o se d&o conta da importancia de
negociar os prazos de pagamento, este é um processo que afeta
diretamente o capital de giro da empresa;

b) Prazo de entrega — este deve ser negociado de acordo com a
necessidade, quando nao for possivel, buscar a melhor alternativa

para a empresa;
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c) Entregas programadas — caracteriza-se também como um prazo de
entrega, porem para longo prazo, a vantagem de entregas
programadas, € que o financeiro ndo precisa dispor de todo dinheiro
para pagar imediatamente as compras, e 0 estoque ndo necessita de
muito espaco, uma vez que os produtos chegam quando outros ja
sairam;

d) Fretes — caso a empresa ndo possua de frota propria para este
servico, ja deve ter em maos valores praticados pelo mercado para
poder negociar com o fornecedor as condi¢cées de fornecimento, em
muitas negociagdes o fornecedor combina que esta dando o frete,
porém faz a cobranca nos produtos;

e) Reajustes de preco — podem definir quando havera reajustes nos
precos e também com base em que taxa se dara este reajuste;

f) Quantidades - quantidades minimas e maximas podem ser
negociadas, sempre levando em consideracdo a necessidade da
empresa e capacidade do fornecedor;

g) Qualidade — é a qualidade da negociacéo, o comprador deve levar em
consideracdo o que realmente vai adquirir para a empresa, 0 que é
necessario naguele momento, e nao a produtos que nao interessam a
empresa,;

h) Assisténcia técnica e garantia — muitos ndo se dao conta da
importancia de negociar assisténcia técnica e garantia. Geralmente os
fornecedores estdo mais interessados em fechar o pedido, do que se
prolongar neste assunto;

i) Treinamentos — varios equipamentos pedem treinamentos, devem 0s
compradores se atentar de conseguir estes treinamentos sem custos

extras a empresa.

2.2.10 Dicas a considerar numa negociagao

Além de tudo o que ja foi abordado sobre negociacdo, algumas dicas serédo

apresentadas com o intuito de enriquecer as negociacoes:
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a) Selecione as compras que VOcé vai negociar, ndo vale a pena gastar
tempo com pequenas quantidades de dinheiro;

b) Planeje com antecedéncia;

c) Nunca abandone a honestidade do proposito;

d) N&o faca promessas que vocé ndo podera cumprir;

e) Nao ultrapasse seu limite de autoridade, para depois nado ter que
voltar atras;

f) Cologue sempre o interesse de sua organizacdo como fator
primordial;

g) Verifique se a pessoa com quem vai negociar tem poder de decisao.

2.3 CAPITAL DE GIRO

Segundo Braga (1989), “o capital de giro corresponde aos recursos
aplicados no ativo circulante, formado basicamente pelos estoques, contas a receber
e disponibilidades. Uma abordagem mais ampla contempla também os passivos
circulantes”.

O termo giro refere-se aos recursos correntes de curto prazo da empresa,
geralmente identificados como aqueles capazes de serem convertidos em caixa no
prazo maximo de um ano.

Portanto compreende-se que capital de giro, € o recurso disponivel na
empresa, vindo de recursos proprios ou de terceiros, para sustentar suas atividades
operacionais financeiras do dia-a-dia. Abaixo na figura 1, h4 uma demonstracéo do
ciclo do capital de giro dentro de uma organizacgao.
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FIGURA 1: CICLO DO CAPITAL DE GIRO
FONTE: MATIAS, 2007, p. 29

2.3.1 Capital de giro total

A gestao do capital de giro € uma das mais importantes e abrangentes da
area financeira, é ela que tem a funcédo de administrar da melhor forma os recursos
de curto prazo (ativo circulante e passivo circulante) para saldar os compromissos da
empresa.

A figura 2 abaixo, traz as contas que compdem os elementos de giro e suas

inter-relacoes:

| ATIVO CIRCULANTE | | PASSIVO CIRCULANTE
Gerenciamento Nivel
caixa . Endividamento
| Nivel Crédito | Condigoes
| Nivel Estoque | Financiamento

FIGURA 2: COMPONENTES DO CAPITAL DE GIRO E SUAS INTER-RELAGOES
FONTE: MATIAS, 2007, p. 33
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2.3.1.1 Gestao do ativo circulante

Gerir 0 ativo circulante é gerir o caixa da empresa, nivel de crédito e niveis
de estoque.

O responsavel pela administracao do capital de giro deve assegurar que a
empresa possua caixa para atender as necessidades diarias de pagamento, se esta
nao tiver ele pode buscar obter creditos em bancos, ou mesmo verificar alternativas
para fazer girar o estoque de produtos.

Em muitas vezes nos deparamos com promocgdes de ultima hora para
pagamentos a vista, esta € apenas uma das estratégias para movimentar o estoque
e gerar capital para empresa.

Cabe ao responsavel financeiro, junto com o responsavel por compras
determinar os niveis adequados de estoque, pois 0 estoque impacta diretamente no
capital de giro da empresa. A compra de uma mercadoria sem necessidade hoje,
pode implicar no ndo pagamento de uma conta com maior importancia, e assim

prejudicar a saude financeira da empresa.
2.3.1.2 Gestéao do passivo circulante

O passivo circulante é constituido por fontes de recursos de curto prazo
como empréstimos, fornecedores, salarios e impostos a pagar.

Com base nisso temos que a gestdo do passivo é tida em nivel de
endividamento e condi¢gdes de financiamento da empresa.
2.3.1.3 Capital de giro total

O capital de giro total, também chamado de capital de giro bruto, é
representado pelo ativo circulante, que sao: disponibilidades, contas a receber e
estoques.

2.3.1.4 Capital de giro liquido

O capital de giro liquido é a diferenca entre o ativo circulante e o passivo

circulante da empresa, obtido da seguinte forma: CGL = AC — P.
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Quanto o ativo circulante supera o passivo circulante, quer dizer que a
empresa possuiu capital de giro liquido positivo. O que quer dizer que a empresa
possui valores para financiar outros recursos.

Ja quando é o inverso, quando o ativo circulante € menos que 0 passivo
circulante, quer dizer que a empresa esta tendo dificuldades para honrar seus

compromissos, e possui um capital de giro liquido negativo.

2.3.1.5 Capital de giro proprio

O capital de giro préprio é a parcela de recursos proprios que esta sendo
utilizada no financiamento do capital de giro, € dado pela diferenca entre patriménio
liquido (PL) e o montante composto pelo ativo realizavel a longo prazo (RLP) e o
ativo permanente (AP): CGP = PL — AP — RLP.

2.3.2 Capital de giro operacional

A gestdo do capital de giro operacional pode ser dividida em: ciclo
operacional, ciclo econdmico, ciclo financeiro e gestao integrada do capital de giro.

Na figura 3, € possivel visualizar onde inicia e termina cada ciclo, segundo
Matias (2007), e nos topicos abaixo é feita a explanagdo de como é gerido cada ciclo

mais detalhadamente.

Campra da Inkchks oo Fir= £l A Ehimenbe
Hatedegrima  Fahricacia Fahricacan Wendes das Wendas
PME,,. PMF Pl

Cicle Dperacional

i Cicha Eronbmico '

EMP FMR
1 il Fnanceirn {Caixa) '
J ! '

FIGURA 3: CICLO OPERACIONAL, ECONOMICO E FINANCEIRO DE UMA EMPRESA.
FONTE: MATIAS, 2007, p. 37
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2.3.2.1 Ciclo operacional

Ciclo operacional é o periodo que a empresa leva desde a compra de
matéria-prima até o recebimento das vendas de seus produtos, portanto quanto
maior o prazo para receber dos clientes, maior a necessidades de recursos para
financiar o giro da empresa.

O ciclo operacional varia de acordo com o setor de atividade da empresa,
cabe a empresa possuir nivel satisfatério de capital de giro para sustentar este ciclo,

independente do tempo que perdure.

2.3.2.2 Ciclo econbmico

O ciclo econbmico considera apenas 0s acontecimentos de natureza
econdmica, envolvendo apenas a compra de matéria-prima até a venda de produtos,

nao incluindo o pagamento das compras ou o recebimento das vendas.

2.3.2.3 Ciclo financeiro

O ciclo financeiro abrange o periodo entre 0 momento que a empresa realiza
0S pagamentos até receber pelas vendas.
Conforme, Matias (2007), alguns calculos auxiliam a gestdo do ciclo

financeiro, sao eles:

a) Prazo médio de estoques (PME) — constitui o tempo médio requerido
entre o recebimento da matéria-prima e a venda do produto acabado,
o PME é calculado dividindo-se o estoque por vendas diarias a preco
de custo do produto ou mercadoria;

b) Prazo médio de recebimento (PMR) — constitui o0 tempo médio
requerido para converter as contas em receber em caixa, o PMR é
calculado dividindo-se as contas a receber pelas vendas meédias

diarias;
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c) Prazo médio de pagamento (PMP) — constitui o tempo médio entre a
recepcao da matéria-prima e seu pagamento ao fornecedor. O PMP é
calculado dividindo-se as contas a pagar aos fornecedores pelas

compras meédias diarias.

Para verificar o ciclo financeiro de uma empresa, soma-se o PME com o
PMR e subtrai-se o PMP. Ciclo financeiro = (PME + PMR) — PMP

Com uma boa gestdo do ciclo financeiro € possivel ao gestor da area
verificar quais medidas tomar para dispor de maiores recursos para o capital de giro
da empresa, ou mesmo possuir recursos sobrando e até mesmo utiliza-los para

investimentos, gerando assim maiores receitas a organizacgao.

2.3.2.4 Gestéo integrada do capital de giro

Dificilmente numa empresa as entradas em caixa, sdo sincronizadas com as
saidas, 0 que pode gerar em algumas situacdes necessidades de capital de giro
para suprir essa diferenca diaria, sendo que ha dias que podera se ter um capital de
giro positivo.

Um dos grandes impactantes na oscilacdo desta necessidade € o estoque
de produtos ou matéria-prima, o qual gera a necessidade de pagamentos a
fornecedores, e consequentemente movimentacbes em caixa, por isso € tao
importante a area de compras de uma empresa, saber o que comprar, quando

comprar e quanto comprat.

2.3.3. Liquidez x capital de giro

A liguidez, ou capacidade de pagamento da empresa, esta intimamente
ligada a gestéo do capital de giro. Segundo Matias (2007):

“O risco financeiro, ou risco de insolvéncia, € a probabilidade da firma néo
conseguir saldar seus compromissos de curto prazo, ou seja, de tornar-se
insolvente. Uma das maneiras de mensurar o risco de insolvéncia € por
meio dos indicadores de liquidez, que aferem a relacdo entre os ativos
realizaveis e 0s passivos exigiveis.”
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Abaixo serdo apresentados conforme Matias (2007), os indicadores de
liquidez estéticos, quer dizer os que representam a situagcdo da empresa num

determinado momento.
2.3.3.1 Liquidez corrente

Este indice revela a capacidade financeira da empresa para cumprir seus
compromissos de curto prazo, um ano, ele é calculado dividindo-se o ativo circulante

pelo passivo circulante.

Liquidez corrente = Ativo Circulante

Passivo Circulante

O indice de liquidez corrente mostra quanto a empresa possui no ativo

circulante, para cada unidade monetéaria no passivo circulante.

2.3.3.2 Liquidez seca

Na liquidez seca as obrigacdes possuem data para serem liquidadas, ja os
elementos do ativo circulante ndo trazem a mesma certeza, como € 0 caso dos
estoques, nao é possivel saber quando serédo convertidos em caixa e se serao, pois
em algumas situagcoes podem se deteriorar ou se tornar obsoletos. Desta forma para
o calculo da liquidez seca, o valor dos estoques deve ser subtraido do ativo

circulante, antes de dividi-lo pelo passivo circulante.

Liquidez seca = Ativo Circulante - Estoques

Passivo Circulante

O indice de liquidez seca mostra quanto a empresa possui no ativo
circulante, para cada unidade monetaria no passivo circulante, com a diferenca da
liquidez corrente, que como neste os estoques foram deixados de lado, os

elementos podem ser convertidos com mais facilidade em dinheiro.
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2.3.3.3 Liquidez imediata
Este indica a capacidade da empresa em saldar seus compromissos
imediatamente com os disponiveis em caixa e bancos, € calculado dividindo-se as

disponibilidades da empresa pelo passivo circulante.

Liquidez imediata = Disponibilidades

Passivo Circulante

O indice de liquidez seca mostra quando a empresa possui em

disponibilidades para cada unidade monetaria do passivo circulante.

2.3.4 Gestéao de estoques x capital de giro

O controle do estoque em muitas empresas € atividade diretamente ligada
ao departamento de compras, uma vez que é incumbido a estes nao deixar faltar
produtos para a comercializagcdo e/ou producdo. Cabe ao setor planejar a melhor
forma de administrar as compras para que 0s custos gerados sejam 0S menores
possiveis e consequentemente 0s impactos no setor financeiro também.

Segundo Balily et al. (2000), “a estocagem custa caro”, tanto pelo fator que a
empresa necessita pagar pelo produto adquirido, quanto pelo espaco que necessita
disponibilizar para acomodar os produtos.

O que muitas empresas tem feito é estabelecer com bases em
levantamentos, analises e estudos: o minimo de estoques que é viavel manterem e
0 maximo de estoques que a empresa pode manter. O estoque minimo, também é
chamado de estoque de seguranca.

O estoque impacta diretamente no capital de giro da empresa. Para Matias

(2007), estabelecer um nivel adequado de estoque é importante:

“para a gestdo do capital de giro, uma vez que o estoque implica em custos
e riscos para a empresa, e desta forma, influencia a rentabilidade do
negécio. Maior volume de estoque frequentemente implica em maior
necessidade de capital de giro”.
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Dessa maneira 0 estoque merece atengdo, se por um lado estoque muito
alto significa uma maior necessidade de capital de giro, por outro lado um estoque
muito baixo, pode ocasionar em perdas de vendas.

Com estas premissas 0 estoque merece uma atencao conjunta da area
financeira, compras, producédo e demais areas envolvidas da empresa, para que seja
elaborado um planejamento a fim minimizar, o maximo possivel utilizacdo do capital
de giro, consequentemente vindo a melhorar a saude financeira da empresa.

Uma boa estratégia que vem sendo utilizada, é a envio do produto em
consignacdo, o material € enviado e sO sera pago ao fornecedor apds sua
comercializacdo, gerando assim menores utilizagdes do capital de giro.

Cabe a todos os envolvidos na gestao do estoque, administra-lo da melhor
maneira, tanto para que nédo falte produtos/matéria-prima, quanto para que a

utilizacéo do capital de giro advinda de terceiros seja a menor possivel.

2.3.5 Fontes de financiamentos para capital de giro

O capital de giro pode ser administrado pelo passivo circulante, por fontes
operacionais: fornecedores, salarios e encargos a pagar, ou por fontes financeiras:

empréstimos, duplicatas descontadas.

2.3.5.1 Fornecedores

Os fornecedores podem financiar o capital de giro de uma empresa na
concessao de prazo de pagamento das mercadorias, por iSso € importante na
negociacdo com o fornecedor que o comprador busque também bons prazos de

pagamento, assim estara contribuindo com a utilizacdo do capital de giro.

2.3.5.2 Salarios e encargos a pagar

Tanto salarios quanto encargos séao pagos depois de usufruidos ou gerados,
guer dizer que ndo séo pagos antecipadamente, portanto séo boas fontes geradoras
de disponiveis para o capital de giro, desde que seus compromissos sejam

honrados, caso contrario, ambas as situacdes podem trazer 6nus a empresa.



47

2.3.5.3 Empréstimos

S&o operacdes adquiridas com terceiros, que podem ser bancos ou outras
instituicdes, mediante estabelecimento de prazos, taxas, valores e garantias, todos
firmados em contrato. Estes empréstimos visam gerar montante para o capital de

giro da empresa.

2.3.5.4 Duplicatas descontadas

E uma antecipacdo do recebimento das vendas a prazo da empresa. A
empresa negocia estes titulos com instituicées financeiras. Por exemplo: a empresa
vende para um cliente para receber em trinta e sessenta dias, na negociacdo com a
financeira, ira receber o valor da venda a vista, deduzindo o valor das taxas e juros,
valores estes que alteram de negociagéo para negociacdo. Para o cliente ndo muda
nada, o mesmo passa a dever o titulo para a instituicio que negociou sua conta

coma a empresa.

2.3.6 Gestéao do capital de giro

Gerir o capital de giro significa gerar valores para quem financia a empresa
(acionistas, credores, fornecedores) no ambito interno e no externo (funcionarios e

sociedade em geral). De acordo com Matias (2007), nas finangas modernas:

“a principal funcdo dos gestores € maximizar a riqueza dos proprietarios
pela maximizacdo do valor da organizacdo. Uma organizacdo precisa, neste
ano, valer mais do que valia no ano anterior, para que possamos avaliar sua
gestdo (...) uma organizagdo que nao gere valor aos nela interessados esta
fadada ao fracasso”.

Ao buscar maximizar o lucro continuo, 0s gestores acabam beneficiando

todos os envolvidos, ndo somente 0s proprietarios.
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3. METODOLOGIA

A metodologia utilizada em primeiro momento seré o levantamento de dados
através de bibliografias e leituras dos temas relacionados ao trabalho. Quem
ressalta esta importancia € Cruz e Ribeiro (2003, p.11) “todas as areas de pesquisa
independentemente da sua classificagdo (...) supdem e exigem uma pesquisa
bibliografica prévia”.

Para 0os mesmos autores pesquisar € buscar compreender como se
processa os fenbmenos descrevendo sua estrutura e funcionamento, fato este que
foi desenvolvido na analise de dados deste trabalho.

Além da pesquisa bibliografica serd desenvolvida uma pesquisa descritiva,
segundo Gil (1991, p. 46) “as pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo, o
estabelecimento de rela¢des entre variaveis”.

Essa estruturagdo deu uma conotacdo ao trabalho de estudo de caso, de
acordo com Gil (1991, p. 121), “na maioria dos estudos de casos é possivel
distinguir quatro fatores: a) delimitacdo da unidade-caso; b) coleta de dados; c)
analise e interpretacdo dos dados; d) redacao do relatério”.

Portanto, a unidade-caso, foram os alunos de Especializagcdo do
Departamento de Contabilidade da UFPR, onde houve uma aplicagdo de um
questionario com o intuito de verificar a percepcéo destes alunos sobre as atividades

do departamento de compras de uma organizacao.
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4. ANALISE DOS DADOS

4.1 PUBLICO DA PESQUISA

Antes da aplicagdo do questionario foi feito junto a secretaria dos cursos de
especializacdo em contabilidade, um levantamento das turmas e nimeros de alunos,
para que entdo pudesse se conduzir a pesquisa.

Na aplicacdo do questionario foi deixada livre a op¢édo de responder ou néo

a pesquisa, e obteve-se o0 que segue na tabela 1:

TABELA 1. Alunos matriculados e participantes da pe squisa

Curso Quantidade de alunos Responderam ao
matriculados guestionario (%)
Controladoria A 44 23
Auditoria 35 26
Controladoria B 46 33
Gestao de negdcios 41 46
Contabilidade e financas 41 49

FONTE: SECRETARIA DE POS GRADUACAO EM CONTABILIDADE

Ao todo foram aplicados 207 questionarios, retornando respondidos 35%
destes, 0 que totalizou 73 questionarios. E notavel que a participagdo com este tipo
de pesquisa ainda é pequeno, porém 0s questionarios que respondidos foram de
grande importancia para o desenvolvimento do trabalho e seu resultado sera
apresentado na sequencia deste capitulo.

Em primeiro momento no questionario foi buscado identificar o perfil dos
alunos, a fim de identificar se algum trabalhava especificamente na area de compras

e se isso influenciaria em suas respostas, porém nao houve nenhum com este perfil.
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Quando questionado qual sua area de formacao? Obteve-se 0 seguinte:

Area de formacéo

®m Administracao

®m Comunicagdo

= Contabeis

m Gestdo financeira

® Tecnologia da informacao
m Qutras areas

E quando questionado quanto a area de atuacao dos alunos teve-se:

Area de atuacéo profissional

m Auditoria

m Banco

= Comercial

m Contabilidade
® Finangas

= Fiscal

= QOutras

Com base nos dados o perfil dos alunos que responderam a pesquisa foi de
gue 77% destes ou sdo formados em contabilidade ou em administracédo, e que suas
areas de atuacdo profissional seguem na mesma linha apenas de maneira mais
segmentada para cada area mais especifica, sendo que nenhuma delas na area de
compras, mas 21% em financas, o0 que ajudou a trazer ao trabalho um bom aparato
de conhecimentos sobre a saude financeira.
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4.2 RESULTADOS OBTIDOS

Apés identificar o publico da pesquisa, 0 questionério teve o intuito de focar
no objetivo da pesquisa, que era de verificar a percepcao, dos alunos de
Especializacdo do Departamento de Contabilidade da UFPR, sobre as atividades do
departamento de compras, para isso foram elaboradas e expostas seis questdes, e
0s resultados e consideracdes serdo abordados em topicos, com a questdo de

pesquisa inicial, 0 questionario na integra encontra-se no apéndice.

4.2.1 A guem o departamento de compras responde numa organizacao

Para a questao apresentada aos alunos: Em sua opinido, o departamento de

compras € uma atividade que responde a qual setor numa organizacéo, obteve-se:

A quem o departamentosdo/e compras responde?
(o]

m Logistica

m Almoxarifado

= Financeiro

® Funcao independente
®m Nenhuma das opcdes
m Nao responderam

Com base nos dados tem-se que 38% dos entrevistados dizem que o
departamento de compras, responde ao financeiro da empresa, poucos 7%
consideram que responda a logistica, e 23% o consideram uma funcéo
independente.

Como ja apresentado no referencial tedrico, o departamento de compras
sofreu com o passar dos tempos diversas evolucdes e adaptacdes, ja foi no passado
atividade relacionada a logistica, almoxarifado, mas nos dias de hoje é uma funcéo
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independente com objetivo estratégico dentro das organizacdes, e sendo cada dia

mais valorizado, até mesmo para compra de bens de capital.

4.2.2 O comprador € um tirador de pedidos?

Foi questionado se os alunos consideravam o comprador apenas um tirador
de pedidos, do total entrevistado, oito responderam que sim, que o comprador é
apenas um tirador de pedidos, montante este que equivale a 11% do total de
questionérios respondidos. Nesta questdo foi aberto espaco para comentérios, caso
achassem necessério, e houve boa participacéo e sugestoes.

Num contexto geral os que comentaram este campo além de ndo considerar
o comprador apenas um tirador de pedidos, o consideram um pesquisador,
negociador, o qual deve possuir bom conhecimento de todas as atividades e
produtos que envolvem seu setor, a fim de contribuir com a gestdo da empresa e

com os resultados financeiros.
4.2.3 Processos de compra

Nesta questdo foram apresentados todos 0s processos de compras
levantados em pesquisa bibliografica, conforme os autores, e solicitado que o0s
alunos marcassem os que eles consideram parte do processo de compras de uma

empresa, o resultado foi 0 que segue abaixo na tabela 2.

TABELA 2: Processos de compras

Consideram N&o consideraram
Processo como parte do como processo de

processo de compras (%)

compras (%)
Solicitagao de compras 63 37
Selecédo de fornecedores 97 03
Cotacgéao de precos 92 08
Analise das propostas cotadas 85 15
Negociacéo 97 03
Contratacéo/fechamento das negociacdes 78 22
Administragédo do fornecimento 19 81
Recebimento dos produtos 25 75
Material colocado a disposigéo 08 92

Pagamento ao fornecedor 21 79
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ApoOs analise dos dados obtidos é perceptivel que grande parte dos alunos,
tem uma visdo mais generalizada de compras, pois 97% deles consideram como
processo de compras a negociacdo, sendo que a negociacao é apenas uma destas
etapas, comprar exige mais que apenas negociar, conforme Dias e Costa (2012) vai
desde a solicitacdo da mercadoria, até o pagamento da mesma.

Como outras etapas do processo de compras consideradas pelos alunos
temos que do total entrevistado, consideram que o departamento de compras
seleciona fornecedores e efetua cotagbes, quando se trata de analisar e fechar as
propostas cotadas esse numero cai, na visdo dos alunos o setor ainda néo funciona
de maneira independente, e sim necessita de outras areas para aprovacao de suas
operagoes.

Quando as etapas abordadas sdo mais especificas da area de compras,
poucos sdo 0s que respondem como € o caso da administracdo do fornecimento,
nesta é efetuado o acompanhamento conforme cronograma, de como esta o0
andamento do pedido com o fornecedor, € uma etapa muito importante apds o
fechamento da negociacao, pois pode impedir que ndo ocorram, atrasos na entrega,

mas na pesquisa apenas 19% a consideraram etapa do processo de compras.
4.2.4 Maior problema da area de compras
Aos alunos foram apresentados 0s problemas que ocorrem na area de

compras, e lhes solicitado que escolhessem apenas a opcédo que considerassem a

mais relevante, obteve-se o seguinte:

Maior problema da area de compras
3%

m Compras emergenciais

m Especificacdes incorretas
u Falha dos fornecedores
B Burocracia excessiva

H Ingerencia

m Execucao de outras atividades
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Dos 100% entrevistados, 32% consideram as especificacdes incorretas
como maior problema enfrentado pela area de compras, 27% as compras
emergéncias e 26% falha dos fornecedores, tem-se, portanto 85% dos problemas da

area de compras concentrados nestes trés.

4.2.5 Resultado das negociacoes

O resultado nas negociacdes entre dois grupos ou duas pessoas podem se
da da seguinte forma: os dois ganham, os dois perdem, um ganha enquanto o outro
perde e vice versa, sendo que o melhor resultado tanto para a empresa, quanto para
o fornecedor é onde os dois saem ganhando, pois é uma relacdo que tende a durar
por muito tempo. Os outros tipos de negociacdes podem até parecer vantajosa, mas
apenas em curto tempo, pois quando somente um lado sai ganhando, dificilmente o
outro lado ird se manter por muito tempo.

Com base nisso, foi questionado aos alunos, o que eles consideravam mais
vantajoso huma negociacao, do total 3% disseram que o melhor resultado € quando
a empresa sai ganhando e o fornecedor sai perdendo (ganha-perde), jA os outros
97% consideram que a melhor negociagédo é a ganha-ganha, vinda de encontro com
as informag0es bibliograficas levantadas.

4.2.6 Compras x saude financeira

Para a ultima questdo foi abordado se os alunos consideravam que o
departamento de compras possuia relacdo com a saude financeira da empresa.

Em totalidade foi respondido que sim, que o0 compras possui relacdo com o
desempenho financeiro da empresa, nesta questao Ihes foi solicitado comentarios.

Para os alunos as compras interferem diretamente no fluxo de caixa e
utilizacao do capital de giro numa empresa, ndo saber comprar ou comprar mal pode
gerar seérios impactos a empresa ou mesmo comprometer sua saude financeira. Por
outro lado, comprar bem significa reduzir custos, diminuir a utilizacdo de capital de
giro.

Na opinido dos alunos para comprar bem € preciso planejar e se organizar

com antecedéncia, principalmente quando se trata de estoques, pois comprar
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demasiadamente sem controle, pode gerar um estoque de produtos sem
necessidade e consequentemente gastos sem precisao a empresa.

Por fim vale destacar a resposta de um aluno, ma compra ma venda.
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5. CONCLUSOES

No desenvolvimento deste trabalho foi abordado sobre a evolucdo do
departamento de compras com o passar dos tempos, passando de funcédo auxiliar,
com pouca importancia no passado para funcdo estratégica nos dias de hoje,
consequentemente levando os profissionais envolvidos neste setor a se aperfeigoar,
pois ao comprador ndo € mais solicitado apenas comprar, dele também é cobrado
pesquisar e se antever aos acontecimentos do mercado, a fim de garantir melhores
negociagdes e retornos as organizagoes.

Uma boa compra pode significar boa saulde financeira a empresa,
principalmente quando os estoques sdo bem administrados. Quem compra bem,
vende bem. Nos dias de hoje saber comprar além de trazer bons resultados, pode
garantir a permanéncia da empresa no mercado.

Com a efetivacdo da pesquisa foi identificado que em assuntos mais
especificos ao setor de compras, gue 0s mesmos ndo possuiam tanta informacéao, e
deixaram de marcar algumas questdes pertinentes a rotina diaria do departamento,
mas quando questionados sobre a relacdo de compras e saude financeira da
empresa, todos afirmaram com convic¢cdo que haviam relagdes entre as duas areas
e comentaram a respeito, frisando a importancia de uma para a outra.

O comprador ndo tem como aumentar o faturamento da empresa
diretamente, mas indiretamente através de boas negociacdes, pode gerar bons
rendimentos a empresa, mas para isso precisa trabalhar de maneira integrada com

toda a organizacao, pois nenhuma empresa limita-se apenas a comprar.
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APENDICE

1 - QUESTIONARIO APLICADO AOS ALUNOS DO CURSO DE ESPECIALIZACAO
DO DEPARTAMENTO DE CONTABILIDADE DA UFPR
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Universidade Federal do Parana — UFPR
Sociais e Aplicadas

Especializacdo em Contabilidade e Financas

Pesquisa académica para monografia intitulada: A importancia do departamento de

compras para a saude financeira da empresa

1. Em qual curso vocé esta se especializando?

2. Qual sua area de formacao?

3. Qual sua area de atuacéao profissional?

4. Marque apenas uma opc¢do. Em sua opinido, o departamento de compras € uma
atividade?
) que responde a logistica da empresa
) que responde ao almoxarifado da empresa

(
(
() que responde ao financeiro da empresa
() é uma funcéo independente

(

) nenhuma das opc¢des
5. Na sua opinido o comprador é um tirador de pedidos?

() Sim () Néo

Comente sua resposta se achar necessario:

6. Assinale com um X, quais etapas vocé considera que fagcam parte do processo de
compras de uma empresa:
) Negociacgéo
) Solicitagéo de compras

(

(

( ) Pagamento ao fornecedor
() Recebimento dos produtos
(

) Selecéo de fornecedores
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) Analise das propostas recebidas dos fornecedores
) Administragao do fornecimento
) Cotacéo de precos

) Material colocado a disposi¢ao para venda

AN N N N N

) Contratagdo/Fechamento de propostas recebidas dos fornecedores

Marque apenas uma alternativa, a qual vocé considerar mais relevante, em sua
opinido qual o maior problema enfrentado pelo departamento de compras dentro
de uma empresa?

() compras emergenciais

() especificacdes incorretas na solicitagdo de compras

() falhas dos fornecedores, com prazos de entrega, ou qualidades aquém das
estabelecidas

() burocracia excessiva

() ingeréncias (intrometimento de outras areas que querem comprar também)

() execucdao de atividades de outras areas

Em uma negociacédo qual resultado vocé acredita ser o mais vantajoso para a
empresa?

() Ganha-ganha (ambos os lados saem ganhando)

() perde-perde (ambos os lados saem perdendo)

() ganha-perde (a empresa sai ganhando e o fornecedor perdendo)

() perde-ganha (a empresa sai perdendo e o fornecedor ganhando)

Em sua opinido o departamento de compras tem relacdo com a saude financeira
de uma empresa?
( ) Sim ( ) Néo

Comente sua resposta:

Obrigada por sua colaboracéo.



