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EPIGRAFE

Casimiro de Abreu

DEUS

Eu me lembro! Eu me lembro! - Era pequeno
E brincava na praia; o mar bramia,

E, erguendo o dorso altivo, sacudia,

A branca espuma para o céu sereno.

E eu disse a minha mae nesse momento:
"Que dura orquestra! Que furor insano!
Que pode haver de maior do que o oceano
Ou que seja mais forte do que o vento?"

Minha mae a sorrir, olhou pros céus

E respondeu: - Um ser que nés nao vemos,
E maior do que o mar que nés tememos,
Mais forte que o tufao, meu filho, é Deus.




RESUMO

O presente estudo exploratério discorre sobre quais sdo os critérios adotados na
selecao de fornecedores do setor elétrico brasileiro por empresas sediadas em 16
paises latino-americanos e a relagao existente com as respostas obtidas junto aos
fornecedores brasileiros. Primeiramente realizou-se uma revisdo literaria sobre o
problema de pesquisa e entrevistas com especialistas do setor de GTD (Geracgao,
Transmissdo e Distribuicdo de Energia Elétrica), onde foram identificadas 32
variaveis utilizadas para a elaboragcdo do Instrumento de Pesquisa em escala de
Likert. Posteriormente, este instrumento foi aplicado a 191 respondentes, sendo 86
de empresas do Exterior e 105 do Brasil. Através da anadlise fatorial, foram
identificados os fatores de maior importadncia para a selecdo de fornecedores:
Capacidade de Atendimento e Relacionamento (Fator 1); Aspectos Técnicos e
Tecnologicos (Fator 2); Elementos Facilitadores do Negécio (Fator 3); Garantia e
Qualidade dos Produtos (Fator 4); Comprometimento e Confiabilidade dos Produtos
(Fator 5); Reputagdo dos Fornecedores (Fator 6); e Aspectos Financeiros (Fator 7),
em fungao de quatro variaveis: 1. Origem do Capital da Empresa, 2. Localizagao
Geografica, 3. Faturamento Anual e 4. Funcdo dos Respondentes das empresas
pesquisadas. Foi identificado através da analise de discriminagdo, que o Fator
“Capacidade de Atendimento e Relacionamento®, foi o que apresentou maior
concordancia pelos respondentes, mostrando a importancia em se obter melhorias
constantes nestes itens, entre fornecedores e compradores. Também foi identificado
que o critério “Prec¢o”, independente das quatro variaveis apontadas, é importante
para todos os respondentes. Este estudo possibilita aos departamentos de compras,
oportunidades para a elaboragdo de novos instrumentos de selegcédo e avaliacdo de
fornecedores.

Palavras-Chave: Compras por atacado. Comportamento do consumidor. Energia
elétrica — Empresas — Estudo de casos.



ABSTRACT

This exploratory study discusses on which are the criteria adopted, for the selection
of suppliers in the Brazilian electrical sector, by companies with head offices in 16
Latin-American countries; and the existing relationship between those criteria and the
answers obtained from Brazilian suppliers. First of all, we made a literary review
relative to the research problem, and interviews with experts in the GTD (Generation,
Transmission and Distribution of Electrical Energy) sector, where 32 variables were
identified and used for the elaboration of the Survey Instrument in the Likert scale.
Later, this instrument was applied to 191 respondents, being 86 of foreign companies
and 105 Brazilian companies. Through the factorial analysis, the most important
factors for the selection of the suppliers were identified, which are : Service and
Relationship Capacity (Factor 1) ;Technical and Technological Aspects (Factor 2)
;Business Facilitators ( Factor 3); Quality and Warranty of the Products( Factor 4);
Commitment and Reliability of the Products (Factor 5);Reputation of the Suppliers(
Factor 6);Financial Aspects ( Factor 7). The above mentioned factors were identified
as a function of four variables: 1. Origin of the Company’s Corporate Capital; 2.
Geographic Localization; 3. Annual Invoicing; and 4. Position of the Respondents of
the surveyed companies. Through the discrimination analysis, it was noticed that the
“Service and Relationship Capacity” factor was the one that showed the best
concordance among the respondents, showing the importance in obtaining constant
improvements in these items, between suppliers and purchasers. It was also noticed
that the “Price” criterion, independently of the four mentioned variables, is considered
important for all the respondents. This study offers to the purchase departments, the
opportunities for the elaboration of new selection and evaluation instruments of
suppliers.

Key-Words: Purchasing. Consumer behavior. Electric power — Business enterprises
— Case studies.
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1 INTRODUGCAO

O processo de tomada de decisdo em compras ocorre em varios estagios,
envolvendo varias pessoas na cadeia de suprimentos que sdo influenciadas por
diversos fatores ambientais e organizacionais ao fecharem a negociagcéo para a

compra de um produto.

Uma das etapas mais importantes do departamento de compras é a selegao
de fornecedores, onde este processo se torna mais complexo, quando a compra €&
realizada através da selegcdo e contratacdo de fornecedores estrangeiros, pois as
diferengas culturais, administrativas, legais, politicas e comportamentais, além de
serem percebidas com maior incidéncia, podem burocratizar e dificultar a tomada de

decisdo de compra.

Ao considerarmos a observacdo dos fatores adotados por empresas em
diversos paises da América Latina com relagdo a selecdao de fornecedores
brasileiros, surgem preocupag¢des sobre os fatores mais importantes considerados
por estes mercados ao tomarem suas decisbes de compra para estabelecer

melhorias nos relacionamentos com seus fornecedores.

O relacionamento entre comprador e fornecedor, esta no centro da atividade
econbmica de qualquer empresa e em rapida e crescente evolugdo. As
transformacgdes ocorridas nos ultimos anos provocaram uma busca por melhorias no
estreitamento desta relacdo, onde os setores de compras estdo buscando a
qualidade dos servicos prestados pelos fornecedores e a procura por indicadores
que fornegam caminhos para sua selecdo e avaliagdo. A eficiéncia de um
departamento de compras esta diretamente ligada ao grau de atendimento e ao
relacionamento entre o comprador e o fornecedor, que devem ser 0s mais
adequados e convenientes (DIAS, 1993). O mesmo autor destaca que um dos
instrumentos mais eficazes no relacionamento do comprador e seus fornecedores é
a confianga mutua.Quanto mais aberta a negociagdo, maiores sdo as chances de

uma boa compra.
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A confianca mutua que deve ser estabelecida entre fornecedores e
compradores, hoje, € um objetivo importante para as organizagdes.Neste sentido,
Reichheld (2000) menciona que os fornecedores que ndo buscam a lealdade dos
clientes abalam sua proposta de valor e arriscam o futuro desta relacdo de
confianga. Ainda Tucker (2001) vé que a descontinuidade de um empreendimento
pode ser causada pela insisténcia de um fornecedor em manter posturas totalmente

ultrapassadas no relacionamento com os compradores.

Assim, a proposta deste estudo tem o objetivo de buscar melhorias neste
relacionamento através da analise dos critérios de selegao dos fornecedores pelas
organizagbes. Segundo Weber e Ellram (1991), a selecdo e performance dos
fornecedores € o foco de muitos pesquisadores e praticas de compras nas
empresas.Desta forma, os comportamentos e processos de compra organizacionais
tém sido estudados visando caracterizar possiveis influéncias sobre como séao

tomadas as decisoes.

11 Problema de pesquisa e objetivos

A caracterizagdo do comportamento do comprador organizacional, a analise
do processo de decisério de compra, a caracterizagdo do relacionamento entre
comprador e fornecedor e a identificacdo dos fatores adotados pelas empresas na
selecao de fornecedores, sao fatores importantes para a analise do problema desta

pesquisa.

Inicialmente se partiu para a elaboragcdo de um referencial tedrico sobre estes
temas e com base no que foi apurado, originou-se a proposta do instrumento de

pesquisa apresentado no Quadro 9 e detalhado na metodologia de pesquisa.

Apos a formulagcdo deste instrumento, a pesquisa sera realizada com
empresas do setor elético em 16 paises latino-americanos e
brasileiro.Particularmente, sera considerado organizagbes da area de GTD
(Geracao, Transmissao e Distribuicdo de Energia Elétrica) que estejam interessadas
em comprar produtos de fornecedores brasileiros.O objetivo sera caracterizar os

fatores que sao adotados por estas empresas na selecdo de fornecedores e quais



17

sao os aspectos de maior importancia observados por estas organizagdes para

obterem as melhores fontes de fornecimento.

.Neste sentido, podemos apontar como um bom fornecedor, aquele que tem a
tecnologia para fabricar o produto na qualidade exigida, tem a capacidade de
produzir as quantidades necessarias e pode administrar seu negdécio com eficiéncia
suficiente para ter lucros e ainda assim vender um produto a pregos competitivos
(ARNOLD, 1999).

A caracterizagao dos fatores adotados por empresas na América Latina em
relagcdo a selecao de fornecedores do setor elétrico brasileiro, pode contribuir para
diferenciar e aumentar a competitividade das empresas nacionais.Desta forma, os
fatores que sdo adotados na selecdo de fornecedores serdo observados em
empresas privadas e estatais em 16 paises latino-americanos: Argentina, Paraguai,
Chile, Venezuela, Bolivia, Equador, Peru, Colébmbia, Republica Dominicana,
Guatemala, Costa Rica, Panama, México, Nicaragua, Honduras e El Salvador, bem
como observar os resultados obtidos junto aos fornecedores brasileiros com relagéao

ao mesmo obijetivo.

Assim, ha uma série de duvidas que levam a varias questdes que serao

descritas no objetivo geral e objetivos especificos.
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Objetivo geral

Verificar quais sao os fatores adotados na selegdo de fornecedores do setor

elétrico brasileiro por empresas sediadas na América Latina

Objetivos especificos

Comparar os fatores adotados por empresas sediadas na América Latina e os
mesmos aspectos obtidos através de pesquisa realizada junto aos fornecedores
brasileiros, através da observacao de quais fatores sdo mais importantes na selegao

de fornecedores.

Identificar se existem diferengas na opinido dos respondentes em relacédo a
Origem do Capital da Empresa pesquisada, sua Localizagdo Geografica, seu

Faturamento Anual e a Funcédo dos Respondentes das empresas pesquisadas.



19

1 2 Justificativa

As exportagdes possuem um papel importante na balanga comercial brasileira,
sendo um dos fatores de maior atengdo governamental por se transformarem em
uma alavanca de desenvolvimento sustentavel para o pais. JAYME JR. (2003),
analisando o periodo de 1955 a 1998, identificou relacdo positiva entre o
crescimento das exportacdes brasileiras e o crescimento econdmico, o que reforca a

importancia do desempenho das exportacdes para a economia brasileira.

Sendo mais especifico, as exportagées do setor eletro-eletrébnico geraram em
2004, segundo a Associacao Brasileira da Industria Eletroeletrénica (ABINEE), um
faturamento na ordem de R$ 79,5 bilhdes de reais, apresentando uma tendéncia de

crescimento quando observada no seu todo, conforme apresentado no Grafico 1:

Grafico - 1: Evolugao do Faturamento das empresas do setor eletro-eletrénico
brasileiro
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Fonte: ABINEE (2004)
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Mais especificamente, as exportacdes realizadas pelo setor, o segmento que

obteve o melhor crescimento relativo em 2004 foi o de GTD, conforme indica a

Tabela 1:

Tabela - 1: Exportagoes do Setor Eletro-eletronico 2003/2004 — US$ milhées

Valores . Valores
AREAS Exportacdes Var % j:pszrs:;: ExportacOes Var %
USS milhdes | Exportagdes . US$ milhoes | Exportagoes
2003 | 2004 Regioes 2003 | 2004
Estados 2150 | 1497 -30%
Unidos
Automacao Industrial 76 109 42%
Componentes 1.713 | 1.965 15% América 1317 | 1975 50%
Equipamentos Industriais 341 469 38% Latina
GTD 165 | 272 65%
Informatica 193 259 34% Unido 521 800 54%
Material de Instalagao 151 205 36% Europé¢ia
Telecomunicagdes 1.334 | 950 -29%
- Telefones Celulares 1.069 | 551 -48% Sudeste da | 218 205 -6%
- Demais Produtos 265 399 50% Asia
Utilidades Domésticas 707 872 23%
Resto do 474 623 31%
Mundo
Total do Setor
Eletroeletronico 468071 5100 Ve

Fonte: ABINEE (2004)

Ainda recaindo sobre a Tabela 1, observamos nos ultimos anos, um aumento

significativo das exportacbes de produtos do setor elétrico brasileiro, sendo mais

especificamente para a América Latina,

um total

de US$ 1,975 milhdes,

representando um aumento de 50% de 2004 em relacdo ao ano de 2003, no total de

exportagdes para esta regiao.



21

Neste sentido e considerando a expansao atual de pequenas, médias e
grandes empresas brasileiras pela internacionalizacdo de suas atividades, o estudo
podera indicar sugestdes de melhorias nas organizagbes dos fornecedores e
compradores, através da selecao dos fatores adotados para selecionar as melhores
fontes de fornecimento e a tomada de decisdao de compra por empresas latino-

americanas.

No sentido de constatar como as decisdes de compra sao realizadas, torna-se
importante caracterizar os modelos de comportamento de compra organizacional,

destacando-se inicialmente os estudos realizados apartir do final da década de 60.

Sheth (1996) destacou que os modelos de comportamento de compra
organizacional publicados por (ROBINSON; FARIS e WIND, 1967; SHETH, 1973;
WEBSTER; WIND, 1972) tiveram influéncia significativa no interesse académico por
este assunto, onde a verificagdo do processo decisério de compra ganhou maior

interesse para investigagoes.

As decisdes por compras industriais ocorrem no contexto de uma empresa
formal influenciada por um orgamento e custos envolvidos. Além disso, compras
para uma organizagao, envolvem muitas pessoas durante o processo decisorio;
abrangem uma série de interagdes complexas que afetam ndo sé pessoas, como

toda a corporacao, destacaram Webster e Wind (1972).

Outros autores como Ward e Webster (1991) e Sheth (1996), no entanto,
destacam que o estudo do comportamento do comprador organizacional esta
relativamente maduro, e que a vida util do grande conhecimento gerado esta se
esgotando. Infelizmente, muitas pesquisas sobre as transagdes organizacionais tém
sido esquecidas, em detrimento de suas possibilidades de oferecer maiores e
melhores visbes do carater individual e interpessoal dos relacionamentos
empresariais (TANNER JR., 1999), o que pode demonstrar que estudos visando a
identificacdo dos fatores relevantes observados pelas empresas ao selecionar seus
fornecedores e tomar a decisdo de comprar, possuem importancia estratégica para

as organizagoes.
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Uma maior integracdo do setor de compras na tomada de decisdo estratégica
das organizagcbes € defendida por Pearson e Gritzmacher (1990), visto que os
custos das operacdes de compra representam em torno de 50% dos custos totais do
produto final, sendo a sele¢cdo de fornecedores, uma das etapas mais importantes

para os compradores organizacionais.

A selegdo de fontes potenciais e alternativas de fornecimento adquire
atualmente, uma dimensao estratégica importante para as organizagbes, dado o
grau de participagdo destes no resultado final das empresas. O departamento de
compras tem essa importante fungcao de selecionar as fontes de fornecimento
adequadas. Estudos como os de Dickson (1966), Ellram (1990), Vokurka, Choobineh
e Vadi (1996), Weber, Current e Benton (1991), Weber e Current (1993), Vyas e
Woodside (1984), Weber, Current e Desai (1997) e (2000), Baily et al (2000) e
Kannan e Tan (2002), impulsionaram a importancia das pesquisas sobre os fatores

utilizados pelas organizagbes para selegédo de fornecedores.

Assim, recaindo no problema de pesquisa, o estudo possibilitara a
caracterizacao dos fatores utilizados por empresas latino americanas na selecéao de
fornecedores e sobre como sdo tomadas as decisdes de compras por produtos

brasileiros.
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2 REVISAO DA LITERATURA

O departamento de compras, atualmente, possui um papel fundamental no
sucesso ou fracasso dos negocios em uma organizagdo, ja que através das
negociagcbes de precos com os fornecedores de produtos e servigos, é possivel
reduzir custos e aumentar as margens de rentabilidade de um empreendimento. A
funcdo de compras estabelece contratos com fornecedores para adquirir materiais e
servigos, bem como sua selegéo e avaliagdo. Alguns destes materiais e servigos séo
utilizados na producgao de produtos vendidos aos clientes e outros sdo usados para
auxiliar a empresa a operar, como por exemplo, materiais de consumo interno
(SLACK; CHAMBERS; JOHNSTON, 1997).

Da mesma forma, a administragdo de compras adquire importancia
estratégica relevante dentro da organizagdo. Segundo Baily et. al. (2000), as
principais razdes para o crescimento do envolvimento do setor de compras na

tomada de decisbes estratégicas séo:

a) as compras sao vistas como uma area de agregacao de valor, nao

simplesmente de redugao de custos;
b) a inovagao rapida de produto exige uma equipe gerencial mais integrada,
que envolva todas as fungdes e adote uma abordagem de processo em

vez de funcional para a administracao;

c) ha um movimento para a visao holistica em relagdo a integracdo de

fluxos de materiais e de informacdes, tanto interna quanto externamente;

d) o envolvimento ativo do fornecedor pode reduzir custos;

e) empenho com os custos estratégicos de suprimentos em vez de com os

pregos a curto prazo;

f) benchmarking em relagao as empresas japonesas que, por longo tempo,

viram a atividade como importante fator estratégico;
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g) maior consciéncia do crescimento do gasto em materiais e do potencial

de lucro das compras.

A atividade de compras, reconhecida como importante para determinacao da

performance de toda a corporacdo, é definida como “ uma fungdo administrativa,
dentro da organizagdo, responsavel por coordenar um sistema de informacgéo e
controle capaz de adquirir externamente, para garantir o fluxo de materiais
necessarios a missao da organizagao, bens e servigos na quantidade certa, na
qualidade certa, da fonte certa, no exato momento e ao pregco certo ” (COSTA,

2000).

A revisdao de praticas correntes nas atividades de compras tornou-se
importante para a adaptagcao das organizagdes a este setor, principalmente em uma
das suas principais responsabilidades, a sele¢ao de fornecedores. O departamento
de compras € um elo vital entre a empresa e seus fornecedores, onde deveria
atender aos objetivos normais de desempenho da producdo, qualidade, rapidez,
confiabilidade, flexibilidade e custo (SLACK; CHAMBERS; JOHNSTON, 1997).

Neste cenario, as empresas tém atuado junto ao parque de fornecedores,
buscando atingir um grau de entendimento e confianga mutua, que permita a

cooperagao.

A compreensdo de como as empresas estdo atuando junto ao parque de
fornecedores, passa pela caracterizacdo do comportamento do comprador
organizacional frente as influéncias a qual é submetido ao tomar uma decisdo de
compra, bem como os fatores que os mesmos adotam na escolha de sua melhor

fonte de fornecimento.
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21 Comportamento do comprador organizacional

Especialmente no que se refere ao tema desta pesquisa, muitos trabalhos
foram desenvolvidos na area de comportamento de compra organizacional desde os
estudos importantes nesta area como os de ( BLOIS; COVA; SALLE, 2000;
CHOFFRAY; LILIEN, 1978; JONSTON; LEWIN, 1996; ROBINSON; FARIS; WIND,
1967; SHETH, 1973; SHETH, 1996; OZANNE; CHURCHILL, 1971; WEBSTER;
WIND, 1972 ). O processo de compra organizacional passou a ser reconhecido
como importante para as organizagbes e as relagdes entre compradores e

fornecedores ganharam destaque estratégico em suas atividades.

Uma lista dos principais modelos de comportamento de compra
organizacional, surgidos a partir de 1960, foram relatados no trabalho de Malaval
(1996). Embora, este autor reconhegca que o panorama seja deliberadamente
restrito, considera a lista como composta de modelos marcantes descriminados

abaixo e que serao descritos mais a frente:

1967- modelo da grade de compras, de Robinson, Faris e Wind;

1971 — modelo de adocéo de bens industriais, de Ozanne e Churchill;

1972 - modelo de comportamento de compra organizacional, de Webster Jr. e Wind;
1973 - modelo de comportamento de compra industrial, de Sheth;

1978 - modelo do mercado industrial, de Choffray e Lilien.

Os modelos acima relacionados serviram como base de conhecimento para
muitos estudos sobre o comportamento de compra industrial e nortearam os
trabalhos de muitos autores com a apresentagdo de outras pesquisas. Tornar-se
importante analisar estes modelos e outras pesquisas correlacionadas, visando

identificar diferencas, similaridades e demais aspectos que influenciam no processo

de compra e selecao de fornecedores pelas organizagdes.
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A caracterizagdo dos modelos apresentados passa pela analise do
comportamento do comprador que exerce uma funcdo de destaque em uma
empresa. O comprador deve demonstrar 6timas qualificacdes e estar preparado para
usa-las em todas as ocasides, conduzir eficazmente suas compras, demonstrar
conhecimentos amplos das caracteristicas dos produtos, dos processos e das fases
de fabricagdo dos itens comprados. Deve estar preparado para discutir em igual

nivel de conhecimento com os fornecedores, segundo (DIAS, 1997).

Mediante estas definigbes e grau de complexidade das tarefas exigidas
atualmente aos compradores, alguns modelos de comportamentos organizacionais,
objetivando exemplificar as varias maneiras de compreender o processo de tomada

de decisdo de compra, sdo apresentados.

Na realizacdo de um seminario em 1967, Robinson, Faris e Wind, enfocaram a
importancia da analise comportamental dos membros que fazem parte do processo
de tomada de decisdo de compra, caracterizando o processo de compra através do
comprador industrial e também a escolha do fornecedor como forma de facilitar tal

analise.

O Comprador Industrial enfrenta muitas dificuldades e o processo de uma
compra organizacional pode levar a uma série bastante complexa de procedimentos
a serem tomados conforme o tipo de decisdo envolvida. Eles seguem um
determinado procedimento ao concretizarem uma negociagdo com um determinado
fornecedor. Para caracterizar este processo, Robinson, Faris e Wind (1967)
descrevem um modelo de grade de compras, onde mostram as oito fases de uma

compra industrial, conforme apresentado no Quadro 1:
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Quadro - 1: Grade de Compras para Situagées de Compra Industrial

Compra | Recompra | Recompra
Fases de Compra
Nova |Modificada| Direta

1 — Antecipagéo ou reconhecimento do

SIM Talvez Nao
problema
2 — Determinagao das caracteristicas e dos
. _ SIM Talvez Nao
itens necessarios
3 — Descricao das caracteristicas e dos itens

. SIM Sim Sim

necessarios
4 — Procura por fornecedores e qualificagao

SIM Talvez Nao
destes
5 — Aquisicao e analise das propostas SIM Talvez Nao
6 — Avaliacao das propostas e selecao dos

SIM Talvez Nao
fornecedores
7 — Selecado de uma ordem de rotina SIM Talvez Nao
8 — Avaliacao da performance e feedback SIM Sim Sim

Fonte: Robinson, Faris e Wind (1967, p. 101)

Ainda observando o Quadro 1, Robinson, Faris e Wind (1967) propuseram que
o processo de tomada de decisdo de compras é dividido em oito fases distintas,
sendo composto de procedimentos complexos, variando em funcdo de importancia
do produto que esta sendo considerado e seus potenciais fornecedores.A grade de
compras € utilizada para analisar as situacbes de compra industriais através da
combinagao das oito fases descritas com os trés tipos de situagbes de compra,

apresentadas abaixo:

Compra Nova: Descreve um comprador adquirindo um produto ou servico pela

primeira vez, ocorrendo as oito fases do processo decisério de compra.

Recompra Modificada: Desejo do departamento de compras de modificar as
especificagées do produto, pregos, condigdes de entrega ou outros componentes.Os
fornecedores habituais ficam apreensivos, enquanto novos fornecedores entendem

a situacdo de mudanca como uma oportunidade para participarem do
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negocio.Ocorrem a terceira e a oitava fase do processo decisorio, e talvez as

demais, dependendo das especificagdes do produto e da situagao de compra.

Recompra direta: Recompra de forma rotineira (como material de escrit6rio,

produtos de limpeza, etc), ocorrendo apenas a terceira e a oitava fase do processo

decisoério.O comprador tem poucas decisdes a tomar.

As oito fases de compra industrial mencionadas, sdo descritas por Robinson,
Faris e Wind (1967), como:

a)

b)

d)

f)

Antecipacado ou reconhecimento do problema: fase que se percebe a

necessidade de compra de um item;

Determinacédo das caracteristicas e quantidade dos itens necessarios:
tarefas de conhecer os produtos e verificar a demanda para saber

quanto se deve comprar, entre outras atividades;

Descricdo das caracteristicas e quantidade dos itens necessarios:
conhecimento maior dos produtos a serem comprados, itens que

demandam maior conhecimento técnico;

Procura por fornecedores e qualificacao destes: fase em que seréo
cadastrados os potenciais fornecedores que podem influenciar no

processo de compras;

Aquisicdo e analise das propostas: a empresa deve mandar o pedido
de compras e esperar pelas propostas dos fornecedores qualificados e

com confiabilidade;

Avaliacao das propostas e selegao dos fornecedores: as propostas sao
analisadas por diferentes critérios, como o produto, prazos,

quantidades, negociagéo de pregos, entre outros;
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g) Selegdo de uma ordem de rotina: fase das rotinas “fisicas”
recebimento, tempo de entrega, fluxo de produtos do fornecedor para o

comprador, responsabilidades e outras;

h) Avaliacdo da performance e feedback: A fase final serve para reavaliar
todo o processo em busca de melhorias ou falhas a serem corrigidas.
Um fornecedor que ndo atendeu ao contrato de venda pode ser até

eliminado.

Ainda observando os modelos apresentados por diversos autores com
relagdo ao processo decisério de compra, 0 modelo de adogao de bens industriais,
vide Figura 1, de Ozanne e Churchill (1971), examinou o processo de compra
industrial em 4 aspectos: conjunto de fatores durante o processo, fatores na compra
direta final, a duragdo do processo e outras alternativas consideradas.Os autores
analisaram 39 empresas e 90 pessoas envolvidas diretamente no processo de
tomada de decisdo de compra de uma maquina industrial, caracterizando este grupo
através do tamanho da empresa onde trabalhava, sua idade, formacao,
universalidade, comprometimento p/ status quo, habilidades mentais, orientagao

técnica, afiliagao profissional e nivel hierarquico.

O modelo de Ozanne e Churchill (1971) contém trés elementos primarios:
antecedentes organizacionais, processo e resultados. Os antecedentes
representam os aspectos organizacionais necessarios para a compreensdo do
processo de compra industrial com o objetivo de buscar o melhor resultado final

possivel, que é a compra de um bem industrial.

Os autores analisaram o processo de compra de diversas empresas com
base em variaveis que caracterizavam os seus varios grupos de decisdo e a

correlagao existente com as variaveis organizacionais.

O objetivo era cruzar tais informag¢des para verificar o processo de compra
industrial, caracterizando possiveis tendéncias comportamentais dos grupos ao
realizar uma compra. Os membros do grupo de decisdo possuiam percepgoes

diferentes, rejeicbes a determinados fatores ambientais, identificavam falhas no
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produto de maneira distinta e, muitas vezes, eram mais atentos aos custos que aos

beneficios do produto.

Dependendo da maneira como reagiam a estas variaveis, o processo de
compra caminhava para sua continuidade ou descontinuidade como resultado final.
Segundo os autores, os grupos de compra possuiam acesso a informagao para
tomar uma decisdo de compra por diversas maneiras.Por fontes pessoais (contatos
de vendas, usuarios e outras empresas, negociadores) ou impessoais (manuais
técnicos, propagandas) e diferentes graus de consciéncia, interesse, avaliagao,

tentativas e a adogao final do bem a ser adquirido.

Figura -1: O Modelo de Adocao de Bens Industriais

Antecedentes Resultados
| Fontes de Infortracio - Esta fimcio com varios estagios
Identidade da,
Errpresa
Propaganda Proposta Formal
Idade MManuaiz Técnicos Megociador e Contatos de Wendas
. (Fontes Impessoais) Tsuaries Cutras Empresas
Corrprotrisso .
coma Pesquisa e (Fontes Pessoats)

Dresermrolvitnett o

Avmliacio de L
Cresciment o ggﬁ;nnﬂdaie
fumbiente Industrial COMSCIENCIA INTERESSE AVALIACAC TENTATIVA ADOCAC /
Forgas Econdrmicas Ativando fatores  Papéis dos Participantes einteragio  Duracio

Posigio de caixa

Fenda Liguida

Atl

e Drescortirmidade

Miimern de Dissondncia
Erpregados F.éigicdn pelos
Proporcgio

Pessoal deElite

ldentidade do
Grupo de Decitfo

Rejeigio

Tarranho

Idade

Forrmacio

Udwetrsalidade
Comprormetimerto pf Status quo
Hahilidades Iventais

Criertacio Técnica

A filiacio Profissional

Miwel Hierdtouico

Fonte: Ozanne e Churchill (1971, p. 123)
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No modelo destacado na Figura 2, Webster e Wind (1972) apresentam um
modelo industrial e institucional do comportamento do comprador como um processo

de tomada de decis&o organizacional.

O modelo apresentado por estes autores permitiu identificar os fatores que
devem ser aplicados e desenvolvidos na formagdo de planos estratégicos,
oferecendo pontos importantes para a area de compras cujos exemplos permitem a
identificacdo dos comportamentos de compradores organizacionais, descrevendo

com maior detalhe as atividades do centro de compras de uma empresa.

Observando a Figura 2, propuseram a existéncia de quatro grupos de
variaveis: (1) O Ambiente Externo (fisico, tecnoldgico, econémico, politico, legal e
cultural), (2) A Organizacdo (Ambiente Interno: organizagao tecnoldgica, estrutura
organizacional, tarefas e objetivos, comportamento organizacional), (3) A Central de
Compras (tarefas, atividades, interagdes, sentimentos) e (4) Os Participantes
Individuais (motivagéo, conhecimento, personalidade, treinamento e capacidade
decisédria). As quatro variaveis relacionadas tem a capacidade de influenciar no

comportamento de compra organizacional.

Ainda recaindo sobre a Figura 2, o Centro de Compras é apresentado como a
variavel de destaque para solucionar a situagdo de compra, onde através da
participacdo de seus integrantes individuais, associados as influéncias ambientais
que as organizagdes recebem/ sofrem por sazonalidades diversas, a que s&o
submetidos ao tomarem uma decisdo de compra, seja o grau de interesse em
relagcdo a situacdo considerada ou as variaveis externas apresentadas no modelo,

podem exercer influéncia na decisdo de compra.
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Figura - 2: Modelo Organizacional de Comportamento do Comprador
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Figura 1 - Modelo Qrganizacional do Comportamente do Comprador

Fonte: Webster e Wind (1972, p. 54)

O Modelo geral apresentado por Webster e Wind (1972) traz ndo sé a visao
tradicional dos departamentos de compras das organizagbes, mas também um
ranking das influéncias que as decisdes de compras impactam nos resultados das

empresas.
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As tarefas de como, onde, quando e de quem comprar, segundo os autores,
nem sempre sao bem definidas pelas organizacdes, seja por falta de conhecimento,

seja por possuirem departamentos especificos de compras.

A tecnologia relevante para uso nas compras, 0 seu uso adequado, e a
decisdo da compra, segundo o modelo, podem determinar o sucesso ou o fracasso

das informagdes gerenciais e a avaliagdo dos planos estratégicos de compras.

Os planos estratégicos podem ser afetados pelas influéncias que as
organizagcdes podem sofrer/ receber e cujos resultados podem afetar o seu objetivo
de negocio, departamentos de compras e seus funcionarios.Estas influéncias séo

apresentadas por Webster e Wind (1972) no Quadro 2:

Quadro - 2: Classificagdo e exemplos das influéncias variaveis nas decisdes das

compras das organizagoes

Influéncias TAREFA SEM-TAREFA
. . _ Valores e necessidades
Individual Desejo de obter o pre¢co mais baixo .
pessoais
Reunido para determinar Interagdes informais
Social
especificagoes. paralelas/ extra trabalho.

L Definigéo de politicas para definir | Métodos de avaliagéo
Organizacional

perfil dos fornecedores locais. pessoal.

Previsdo/ antecipacao de Clima politico em ano de
Ambiental _

mudancgas nos pregos eleicao.

Fonte: Webster e Wind (1972, p. 53)

Os autores destacam as influéncias variaveis nas decisdes de compras que
sdo submetidos os compradores organizacionais e a importancia cada vez maior de
se compreender o seu processo de tomada de decisdo ao concretizar uma compra e

selecionar fornecedores potenciais. Segundo Webster e Wind (1972), o
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comportamento do comprador industrial refere-se ao processo de tomada de deciséo
em que as organizacgdes formais estabelecem a necessidade de comprar produtos e
servicos a serem adquiridos, e identificam, avaliam e escolhem entre alternativas de

marcas e fornecedores.

O processo de tomada de decisdo dos compradores industriais esta sujeito a
determinadas influéncias. Estas influéncias podem ser de ordem psicologica,
geradas muitas vezes por relacionamentos mais estreitos com fornecedores, ou de
ordem financeira, com base em especificacbes do produto, preco, condicbes de
entrega e outros itens. Na Figura 3, Webster e Wind (1972) descrevem as principais

influéncias sobre o comportamento de compra industrial.

Figura - 3: Principais influéncias sobre o comportamento de compra industrial

Fatores
ambientais Fatores Fatores |
orgamzacionais | ynterpessoais | Fatores
« Nivel de - Individuais
demanda « Objetivos - Interesses
. » - Idade
« Perspectiva - Politicas . Autoridade | - Renda COMPRADOR
economica « Formacio
* Procedimentos | , Docdes Ed (; 1 INDUSTRIAL
T de Juros osu;lao ucaciona
+ Taxade socia - Cargo
;)FS;;?;:::?cSmais « Personalidade
» Taxa de mudanca g - Empatia + Atitudes de
tecnologica . risco
+ Sistemas
+ Grau de J
» Desenvolvimentos persuasio Cultura
politicos e legais
» Desenvolvimentos
competitivos
*  Problemas (1972, p. 8)

Ainda recaindo sobre a Figura 3, estas influéncias sado importantes para se
compreender como irdo afetar os compradores e tentar desenvolver maneiras de
transformar estes fatores em oportunidades de negdcios, desenvolvendo métodos

de analise do processo de tomada de decisdo dos compradores industriais.
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Outro modelo de comportamento do comprador organizacional apresentado por
Sheth (1973), procurou descrever, a partir da proposta desenvolvida por Webster e
Wind (1972), os tipos de decisbes de compra industrial, ressaltando o processo de
tomada de decisdo e ndo enaltecendo as influéncias ambientais como Webster e
Wind (1972), caracterizando o fluxo de informagdes no processo de tomada de
decisao de compra e os aspectos psicologicos que estao inseridos nas decisdes de

compra e caracteristicas dos fornecedores.

No modelo apresentado na Figura 4, Sheth (1973) coloca que os tomadores de
decisdo, que sao identificados como compradores, engenheiros e usuarios, sofrem
diferentes expectativas sobre as escolhas por um fornecedor ou uma marca. O
modelo especifica cinco diferentes processos para criar diferentes expectativas aos
participantes do centro de compras sobre o0 processo de compra organizacional: (1a)
experiéncias individuais, (1d) fontes de informacgdes, (1c) pesquisa ativa, (1d)

distorc&o perceptual e (1e) satisfagdo com a compra.

As expectativas referem-se a percepcdo potencial das alternativas por
fornecedores ou marcas para satisfazer um numero de objetivos explicitos e
implicitos em alguma decisdo de compra. Os objetivos mais comuns, em ordem
relativa de importancia, sdo a qualidade do produto, tempo de entrega, provisao de
quantidade, servigo pds-venda e precgo. Entretanto, Sheth (1973) ainda destaca, que
outros objetivos implicitos sdo determinantes para tais expectativas, como
reputagao, porte, localizagao, reciprocidade no relacionamento com o fornecedor,

personalidade, tipo do vendedor e o estilo de vida dos representantes de vendas.

Na figura 4, o conjunto de expectativas derivadas de conhecimentos
individuais, de educagao especializada, de regras de orientagédo, do estilo de vida,
pode levar a diferentes fontes de informagdes e consequentemente a percepcdes
individuais que influenciam o processo de compra, levando a satisfagdo ou
insatisfagdo com o resultado final obtido. Estas expectativas podem levar a uma
pesquisa ativa por diversas fontes de informacdes e consequentemente, devido a
variedade destes dados, considerar em suas decisbes de compras, percepcdes
individuais diferentes no processo de compra, resultantes das avaliacbes realizadas

com base nos fatores especificos do produto (pressdao do tempo, risco percebido e
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tipo de compra) ou por fatores relacionados a orientacdo, tamanho e grau de
centralizacdo organizacional da empresa onde atua.As decisdes finais (autbnomas
ou conjuntas) levam a escolha do fornecedor ou marca e a resolugdo de possiveis

conflitos decorrentes deste processo.

Figura - 4: Modelo Integrado de Comportamento de Compra Industrial

Educacio Eegras de Estilo 41 Fatores
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Fonte: Sheth (1973, p. 51)
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Os modelos de Robinson, Faris e Wind (1967), Ozanne e Churchill (1971),
Webster e Wind (1972) e de Sheth (1973), trazem visbes descritivas sobre o
processo de tomada de decisdo de uma compra organizacional.Entretanto, o modelo
de Choffray e Lilien (1978), vide Figura 5, traz uma visdo operacional deste
processo, procurando mostrar como o comprador industrial pode planejar as
atividades do centro de compras e o seu funcionamento, baseado nas restricoes
ambientais (fisico, tecnolégico, econdmico e social) nos quais sdo submetidos, as
exigéncias organizacionais (técnica e financeira), as fontes de informacao
diferenciadas que tém acesso, as fontes de interagdo e se existem critérios de
avaliagao que sao usados para prever a escolha organizacional, detectando quais os

produtos mais viaveis para atender as necessidades de compra.

O comprador, segundo os autores, precisa ter seu comportamento decisorio
de compra estudado, pois os atores envolvidos no centro de compras diferenciam-se
conforme a decisdo a ser tomada, detectando os produtos mais viaveis e ainda se

existem critérios para a sua previsdo de escolha.

A maior dificuldade, segundo Choffray e Lilien (1978) é lidar com a
heterogeneidade das organizagdes, as variaveis ambientais a que sdo submetidos
os compradores, bem como as fontes de informacdo que dispdem para tomar a
decisdo. Com isso, os participantes do processo decisério podem ter preferéncias
individuais para examinar as fontes de alternativas dos produtos a serem escolhidos,
que combinadas com as preferéncias organizacionais (coletivas), influenciam no

resultado final para concretizar ou ndo uma compra.
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Figura - 5: Elementos Principais do Comportamento de Compra Organizacional
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Fonte: Choffray e Lilien (1978, p. 22)

Em relagdo as variaveis ambientais a que sdo submetidos os compradores,

os autores Blois, Cova e Salle (2000) destacam os fatores de risco no

comportamento de compra organizacional, mencionando o estudo de Johnston e

Lewin (1996) ao relatar os riscos envolvidos neste processo, relatando a

complexidade dos centros de compras com muitos niveis decisorios para concretiza-
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la, o preco como a variavel mais importante e a probabilidade de conflitos entre os
membros do centro de compras ocasionados por interesses individuais divergentes

entre os envolvidos na decisao final.

Os tipos de riscos no processo de compra incluem varias dimensdes como 0s
riscos técnicos, os riscos que s&do o resultado da disponibilidade dos produtos e
servigcos comprados, os riscos que dependem da habilidade do cliente para usa-los

corretamente e os riscos financeiros.

No sentido de destacar os riscos considerados para cada compra, Johnston e
Lewin (1996) compararam os modelos de comportamento de compra organizacional
de Robinson, Faris e Wind (1967), Webster e Wind (1972) e Sheth (1973) e a partir
deste estudo, apresentaram um modelo em que integram o0s constructos
explanatoérios representando varios estagios do processo de compra industrial
(ambiental, organizacional, compra, grupo, participantes, vendas, informacional e
caracteristicas de negociagao/conflitos) complementando o estudo com as variaveis
(1. Regras de decisao, (2) Relacionamentos entre compradores e fornecedores e (3)

A rede de comunicagao existente nesta relagao).

Os autores colocaram que o comportamento de compra organizacional &
relatado pelos niveis de risco associados com uma determinada situacdo de compra.
Eles reconheceram que muitas variaveis contribuiram para isso, como incertezas
ambientais, competéncias dos compradores, tipos de produto que sdo comprados,
complexidade, novidades e importancia.Todavia, o fato € que existem nas relacbes
entre compradores e fornecedores, riscos que influenciam nas decisdes. Johnston e

Lewin (1996) apontam algumas tendéncias que podem explicar estes riscos:

a) Os centros de compras sao muito grandes e seus membros sdo mais

experientes na area onde possuem maior habilidade;

b) Nos centros de compras, os conflitos podem aumentar e a estratégia
de negociagdo baseada na barganha pode ser empregada,

aproximando as relacdes entre compradores e fornecedores.
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c) A comunicagdo estabelecida entre compradores e fornecedores pode

facilitar relacdes de cooperacao e parceria.

Os trés modelos de Robinson, Faris e Wind (1967), Webster e Wind (1972) e
Sheth (1973) colocam o comportamento de compra organizacional como um
processo. (1) Importantes influéncias ambientais (fisicas, politicas, econémicas,
fornecedores, competidores, tecnoldgicas, legais e aspectos globais), (2)
Organizacionais (tamanho, estrutura, orientagéo, tecnoldgica, recompensas, tarefas
e metas) e (3) As caracteristicas dos compradores (formagdo, motivagao,
percepcoes, personalidade, atitude para o risco e experiéncia) foram categorizadas e
a compreensao dos seus impactos potenciais nas relagdes entre compradores e

fornecedores ganharam relevancia.

Os modelos de Robinson, Faris e Wind (1967) e o modelo de Sheth (1973)
apresentam dois constructos em comum, caracteristica da compra e as
caracteristicas dos fornecedores. As caracteristicas da compra sédo delineadas como
compra nova, tipo de produto, risco percebido, experiéncia anterior e complexidade
do produto. As caracteristicas dos fornecedores englobam o preco, habilidade para

especificagdes técnicas, produto, qualidade, tempo de entrega e servigo pds-venda.

Outro constructo, “Caracteristicas do Grupo”, é incluida no modelo de
Webster e Wind (1972). As dimensdes caracterizadas incluem tamanho, estrutura,
autoridade, membros internos, experiéncias, expectativas, lideranga, objetivos e
praticas. O modelo de Sheth (1973) também inclui informagdes e os conflitos de
negociacdo ao efetuar a compra. As fontes de dados utilizadas para auxiliar a
compra sao os vendedores, feiras comerciais, mala direta, conferéncias, jornais de

negocios, press releases, “boca-a-boca”.

Johnston e Lewin (1996) extenderam os modelos de Robinson, Faris e Wind
(1967), Webster e Wind (1972) e Sheth (1973) no corpo de 13 constructos, com
nove constructos incluidos dos trés modelos iniciais. As caracteristicas de compras,
as caracteristicas do grupo (centro de compras), as caracteristicas organizacionais,
relacionamento entre compradores e fornecedores, a rede de comunicacao existente

e as variaveis frequentes usadas para examinar a relacdo comprador-fornecedor,
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conforme Johnston e Lewin (1996) foram as forcas/dependéncias, o monitoramento
do comportamento/performance, cooperacgao/confianga, adaptabilidade,

compromisso, comunicagao, nivel de estresse e regras decisorias.

Em adicdo aos modelos descritos, Blois, Cova e Salle (2000) apresentaram
consideragdes atualizadas sobre o comportamento de compra organizacional,
enfatizando aspectos referentes a este processo, riscos e incertezas envolvidas,
fatores de influéncia, estratégia de compras e os estudos recentes e futuros desta

area.

Destacam a necessidade de se obter relacionamentos mais proximos com
potenciais fornecedores. Os fornecedores podem diminuir ou aumentar o grau de
risco ou incertezas dos compradores em relagdo aos produtos desenvolvidos, a
criacao de valor e reducao de custos. Os riscos percebidos pelos clientes dependem
da combinacdo de varios fatores como a complexidade das caracteristicas e
problemas a serem resolvidos nas transagdes, o relacionamento com fornecedores e

a posicao do cliente em relagdo ao mercado fornecedor.

Os autores colocam, em relagao ao processo decisorio de compra, a possivel
elaboragdo de uma lista de fornecedores aprovados. Adicionalmente, introduziram
uma fase de negociacdo com os fornecedores selecionados apds a avaliagdo de
suas propostas. Acrescentaram a figura de outros participantes, fora da organizacao
de compra, como um iniciador, consultores, empresas de engenharia, 6rgaos
governamentais e outros que podem estar ligados diretamente ao fornecedor e que
tenham influéncia sobre os compradores. Os envolvidos no centro de compras,
segundo os autores, possuem critérios individuais distintos e a compreensao, por
parte dos fornecedores, pode significar oportunidades de melhor compreensao do

processo decisorio dos compradores.

No sentido de apresentar outras consideragdes sobre o processo de compra
organizacional, Sheth (1996) traz revisbes sobre o comportamento de compra
organizacional e do relacionamento entre compradores e fornecedores.Observou
que as areas de compras estdo se reestruturando, devido ao aumento de

competitividade global e na busca por redugcado de custos, estdo procurando os
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melhores fornecedores em qualquer parte do globo, objetivando obter as melhores

fontes de vantagem competitiva no processo decisério de compra organizacional.

No processo de compra organizacional, diversos sao o0s aspectos
relacionados a tomada de deciséao final. Geralmente, tal decisdo esta relacionada a
uma resposta a partir de um estimulo inicial. As decisdes de compra de um cliente
estdo diretamente relacionadas as caracteristicas do comprador, aos estimulos

existentes e a seu processo de decisao (KOTLER, 2000).

Com base nos modelos apresentados e para melhor compreender o processo
de tomada de decisdo em um sistema de compras, € essencial as caracterizacbes
acima apresentadas, para que possamos identificar os fatores, influéncias e
comportamentos dos atores envolvidos no processo.Neste sentido, no Quadro 3, é
apresentado uma sintese dos autores mencionados, que mostram os estudos

realizados com referéncia ao comportamento de compra organizacional.
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Quadro - 3: Sintese dos autores sobre Comportamento de Compra Organizacional

Autores

Sintese dos Estudos

1967-

compras, de Robinson, Faris e

modelo da grade de

Wind, mostrando as 8 fases de

uma compra industrial

Processo decisério de compras, com foco na analise
comportamental dos membros que fazem parte do

processo de tomada de decisdo de compra

1971 — modelo de adocédo de
bens industriais, de Ozanne e
Churchill;

Analise do processo de compra de uma maquina
industrial, através de um conjunto de fatores
ambientais envolvidos na decisdo e a duragdo do

processo

1972 - modelo de comportamento
de compra organizacional, de

Webster Jr. e Wind;

Identificacdo do Centro de Compras como forma de
solucionar a situacdo de compra associado as
influéncias ambientais a que seus membros séao

submetidos ao tomarem uma decisdo por uma compra

1973 - modelo de comportamento

de compra industrial, de Sheth;

Este modelo descreve as expectativas e percepcoes
diferentes que os membros do centro de compras sao

submetidos, ao tomarem suas decisbes de compra

1978 -

industrial, de Choffray e Lilien.

modelo do mercado

Traz uma visdo operacional do processo de compra,
procurando mostrar como o comprador industrial pode
planejar as atividades do centro de compras e o0 seu

funcionamento

Johnston e Lewin (1996).
Comparagdao dos modelos de
de
organizacional de Robinson, faris
e Wind (1967), Webster e Wind
(1972) e Sheth (1973)

comportamento compra

Descrevem as incertezas ambientais e os niveis de
risco associados com uma determinada situacdo de
compra, mostrando os conflitos que podem ocorrer
nos centros de compras conforme o tipo de produto

envolvido

Blois, Cova e Salle (2000)

Destacam a necessidade de se obter relacionamentos

mais préximos entre compradores/fornecedores,
podendo assim diminuir o grau de risco ou incertezas
dos compradores em relagdo aos produtos, colocando
a possivel elaboragdo de uma lista de fornecedores

aprovados.

Fonte: Adaptado pelo autor
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Assim, através desta caracterizacao e influéncias ambientais e individuais
sobre o comportamento de compra organizacional, procurou-se uma melhor
identificacdo sobre os fatores relevantes no processo de tomada de decisdo de
compra, verificagdo das pessoas envolvidas e do processo decisoério, bem como seu

contexto operacional para selecionar os melhores fornecedores.

22 Critérios para selecao de fornecedores e decisdes de compras

Apresentadas uma série de consideragdes sobre os comportamentos de
compras organizacionais e as diferentes influéncias no processo decisério de
compra, torna-se importante observar os critérios que sdo adotados pelas empresas
ao selecionar suas fontes de fornecimento e a caracterizagcao do relacionamento
entre fornecedores e compradores, procurando evidenciar os tipos de parcerias que
sao privilegiados atualmente. Atualmente, a busca por melhorias neste
relacionamento tém sido um objetivo das organizagdes para buscar melhor posi¢cao
competitiva (VOKURKA; CHOOBINEH; VADI, 1996).

A definicao dos critérios de sele¢cao de fornecedores € um processo complexo
pelo fato das decisbes de compras serem baseadas em um leque muito grande de
fatores considerados conforme as categorias de produtos e situagées de compra
distintas (VOKURKA; CHOOBINEH; VADI, 1996). O mesmo autor afirma também,
que a selecao de fornecedores € uma das tarefas mais importantes do departamento
de compras de uma organizagao e destaca o estudo pioneiro de Dickson (1966), que
ao entrevistar 273 gerentes de compras e uma lista de 50 distintos fatores de
medicdo da performance do fornecedor, identificou os 23 critérios de analise mais
importantes para esta selecao, transformando seu estudo em grande importancia e

base para novas pesquisas nesta area ao longo dos ultimos 30 anos.

O estudo de Dickson (1966) identificou 23 critérios diferentes avaliados no
processo de selecao de fornecedor, conforme apresentado no Quadro 4 e pesquisa
realizada com 273 gerentes e agentes de compras de diversas empresas nos
Estados Unidos e Canada sobre os fatores de maior relevancia na analise de
performance dos fornecedores. Neste estudo, o autor partiu de uma lista de 50

distintos fatores comuns as areas de compras e selecao de fornecedores, reduzindo
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esta lista, apds o estudo, para os 23 critérios apresentados. O autor ressalta que
estes critérios dependem do produto a ser considerado na decisdo e variam

conforme a situagdo de compra e escolha do fornecedor.

Quadro - 4: Parametros para analise de sele¢ao de fornecedores

Posigao Fator Interpretacéo

Qualidade

Entrega

— Extrema Importancia
Historico de performance

Garantias e politicas de atendimento

Instalacbes e capacidade Importancia consideravel

Preco

Capacidade tecnologica

O N| O O | W N -~

Posicao financeira

9 Complacéncia processual

10 Sistemas de Comunicagao

11 Reputacao e posicao na industria

12 Desejo pelo negocio

13 Gerenciamento e organizagao

14 Controles operacionais

15 Servico de reparo Media Importéncia
16 Atitude

17 Impressao

18 Capacidade de embalar

19 Registro das relagbes de empregados

20 Localizagao geografica

21 Valor dos negadcios anteriores

22 Suporte

23 Acordos reciprocos Insignificante importancia

Fonte: Dickson (1966, p. 8)
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A qualidade, entrega, historico de performance e garantias e politicas de
atendimento foram apontadas como sendo de extrema importancia pelos
participantes da pesquisa na sele¢cdo de fornecedores.As instalagdes e capacidade,
preco, capacidade tecnoldgica, posicdo financeira, complacéncia processual,
sistemas de comunicacgao, reputagao e posi¢céo na industria, desejo pelo negdcio,
gerenciamento e organizagao e controles operacionais foram vistos como sendo de
importancia consideravel.O servigco de reparo, atitude, impressdo, capacidade de
embalar, registro das relagdes de empregados, localizagdo geografica, valor dos
negocios anteriores e suporte como média importancia e os acordos reciprocos
entre compradores e fornecedores como de importancia insignificante. Dickson
(1966) ressalta que a selegdo de fornecedores € um processo bastante complexo
baseado em multiplos critérios que devem ser combinados para a escolha da melhor

opcgao.

Segundo apontado por Weber, Current e Desai (2000), a decisdao de
selecionar os melhores fornecedores é bastante complexa por trés motivos: Primeiro
porque geralmente existem um grande numero de opgdes de fornecedores que
podem ser considerados.Segundo porque os critérios de selegao sao multi-variados
e a combinacao e selecdo dos melhores critérios de performance € muito dificil. O
terceiro fator é o fato do fornecedor poder alterar o seu desempenho em relagdo aos

critérios de maior relevancia estabelecidos pelos compradores.

A identificagdo dos critérios de selecédo de fornecedores foram destacados no
estudo de Ellram (1990), vide Quadro 5, enfatizando os aspectos financeiros, a
cultura organizacional, estratégia e a capacidade tecnoldégica como fatores
relevantes na analise deste processo de selecdo. Alguns dos fatores apresentados
por este autor sdo tradicionais na analise de performance dos fornecedores,
entretanto, o estudo proporcionou a identificagcdo de alguns fatores subjetivos como
importantes no processo, destacando-se a cultura organizacional e estratégia.
Adicionalmente, esta pesquisa proporcionou uma comparagao entre as vantagens e
desvantagens de modelos normativos e descritivos para solugdo de problemas no

relacionamento entre compradores e fornecedores.
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Os aspectos financeiros descritos na Quadro 5, possibilitam a redugao de
custos de compra de produtos e servigos ofertados pelos fornecedores, através do
compartilhamento do risco empresarial e investimentos financeiros comuns.A cultura
organizacional e aspectos estratégicos sdo colocados de forma a proporcionar
melhorias no relacionamento existente entre compradores e fornecedores,
aumentando o sentimento de confianca nesta relacdo e reduzindo o numero de
fornecedores na cadeia de suprimentos. Com isso, poderemos ter um
direcionamento estratégico importante para alinhar as diretrizes estratégicas das
organizagbes com a estratégia de seus fornecedores.Os aspectos tecnoldgicos
visam o desenvolvimento de novos produtos e servigos em comum junto com o
compartilhamento de tecnologia. Os outros fatores apresentados, tem o objetivo de
aumentar o nivel de confiabilidade e credibilidade nas relacbes entre as
organizagodes e seus fornecedores, através de informagdes sobre a performance dos

mesmos.

Quadro - 5: Critérios de Seleg¢ao para Parcerias com Fornecedores

Fatores Critérios

Aspectos Financeiros Performance Econbémica

Estabilidade Financeira

Cultura Organizacional | Sentimento de Confianga

e Aspectos Estratégicos |Atitude Gerencial/Visao de futuro

Aptidao Estratégica

Compatibilidade entre Alta Geréncia

Compatibilidade nos varios niveis de fungdes no
relacionamento entre comprador e fornecedor

Estrutura Pessoal e Organizacional dos fornecedores

Aspectos Tecnoldgicos |Avaliacdo das atuais capabilidades de produgao
Avaliacao das futuras capabilidades de produgao
Desenho das capabilidades atuais do fornecedor

Velocidade de desenvolvimento do fornecedor

Outros Fatores Registros de Seguranca do Fornecedor
Referéncias de Negocios

Base de Clientes do Fornecedor

Fonte: Ellram (1990, p. 12)
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O estudo de Ellram (1990) possibilitou a caracterizagdo dos aspectos
estratégicos identificados no relacionamento entre compradores e fornecedores.
Atualmente, podemos dizer que este relacionamento esta se tornando cada vez mais
estreito, onde estes estdo participando de forma mais ativa desde a elaboracédo de
um projeto para uma mercadoria ou servigo até a sua colocagdo mercadoldgica no
mercado alvo. Os critérios utilizados para sua selegdo ganharam forga estratégica
para as empresas, que identificam a necessidade de escolher as melhores fontes de

fornecimento através dos seus departamentos de compras.

A funcdo do departamento de compras de uma organizacdo é a de unir a
empresa e seus fornecedores, melhorando relacionamentos, processos para
obtencdo de melhores condicbes de suprimento de mercadorias e servicos,
conforme assinala Slack, Chambers e Johnston (2002), exemplificando esta

definicdo na Figura 6:

Figura - 6: A fungdo de <compras une a empresa e seus
fornecedores

~ UNIDADE
| FORNECEDORES | Fungfic de Compras PRODUTIVA

Entresa produtos e servicos

Informa a funcdio

-

de conpras

Fonte: Slack, Chambers e Johnston (2002, p. 418)
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Na Figura 6, identificamos a funcdo de compras como elo de ligagao entre os
fornecedores e sua unidade produtiva, onde através da preparacdo de cotagdes
feitas pelos fornecedores e sua posterior selecdo preferencial, € possivel obter as
requisicoes de produtos e servigos que gerara o pedido de compra e a consequente
entrega dos materiais.Por ultimo, a informag¢ao do recebimento das mercadorias é
encaminhada a funcdo de compras que a processa como resultado final e serve

como indicador de performance para novas decisdes de compra.

Ainda recaindo sobre a Figura 6, Baily et. al. (1998) colocam que a atividade
de compras tornou-se conhecida como a visao "transacional" baseada na idéia de
que o ato de comprar diz respeito a simples trocas, com comprador e fornecedor
interagindo entre si a curta distédncia. O interesse basico do comprador nesse
cenario limitado é adquirir o volume maximo de recursos pela menor quantia de

dinheiro, como apresentado na Figura 7.

Os mesmos autores consideram que esta visdo transacional ainda n&o esta
obsoleta e que existe uma forte tendéncia atual da redugcdo do numero de
fornecedores como forma de facilitar relacionamentos de confianga mutua,
aplicagdes conjuntas de tecnologia, compromisso mutuo, eficiéncia no processo de
compra, fontes de informacdes adequadas entre compradores e fornecedores e
apoio comum.A este conjunto de fatores chamamos de relacionamento mutuo,
conforme apresentado na Figura 8. O relacionamento mutuo € um processo que nao
€ possivel quando tratamos de simples transag¢des virtuais (Relacionamento

Transacional).

Nas figuras 7 e 8, podemos identificar a comparagdo descrita entre o
relacionamento transacional e o relacionamento mutuo entre comprador e

fornecedor.
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Figura - 7: Relacionamento Transacional

DINHEIRO

v

COMPRADOR FORNECEDOR
TRABALHO

A

Fonte: Baily et al (1998)

Figura - 8: Relacionamento Mutuo

Confianca

Tecnologia

Compromisso S
FORNECEDOR

COMPRADOR

Eficiéncia
Informacgao

Apoio

Fonte: Baily et al (1998)

Os compradores devem fomentar constantemente melhorias no processo de
relacionamento com seus fornecedores, mudancas devem ser feitas, melhorias nos
procedimentos realizadas a medida em que se acumula experiéncia e compreensao

da cadeia de suprimento.

Os meios pelos quais os compradores poderiam chegar as melhorias nos

relacionamentos com os fornecedores, sdo definidos por Heinritz e Farrel (1983):
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a) Comunicagdes completas e claras concernentes a necessidade, a
aplicagao e ao emprego do material comprado, ao raio de agao e as
limitagbes do proprio produto, aos planos de emprego continuado e
relativos as quantidades requeridas e qualquer outra exigéncia

especial, tanto de carater técnico como comercial;

b) Confianga mutua nas afirmativas e nas inten¢des de ambas as partes;

c) Consideragdo mutua: nada de exigéncias descabidas, comunicag¢des
tdo prontas e numerosas quanto forem possiveis, na eventualidade de
modificagdes nos organogramas e instrugdes, uma disposi¢cao de

espirito justa e arejada na discussao de possiveis problemas;

d) Cooperagao: um esforco dindmico e ativo para cumprir as obrigacdes
contratuais, pronta remessa da parte do fornecedor, para minimizar a
necessidade de indagag¢des e medidas tendentes a apressar a entrega
e o0 pronto processamento e pagamento das faturas, por parte do

comprador;

e) Continua melhoria dos métodos de encomendar, e de prestagdo de
servicos, da parte do fornecedor, sempre que para tal houver

oportunidade;

f) O cultivo de contatos pessoais nas organizagdes compradoras e
vendedoras, fomentando um maior entrosamento e uma crescente boa

vontade.

A maioria dos compradores n&o consegue perceber todo o potencial contido
no relacionamento com seus fornecedores e que as empresas que entenderam e
aplicaram métodos voltados a melhorias neste relacionamento, independentes do
seu porte, conseguiram reducdo de custos, avangos tecnoldgicos, encurtamento do
ciclo da produgcdo, aumento da qualidade, ampliagdo da fatia de mercado e
crescimento dos lucros (LEWIS, 1997).
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No sentido de identificar as melhorias propostas no relacionamento entre
compradores e fornecedores, torna-se importante compreender os critérios de
selecdo de fornecedores, visando minimizar os riscos de possiveis conflitos nas

relagdes existentes.

Muitos estudos tém sido publicados a respeito dos critérios de sele¢ao de
fornecedores. Tullous e Munson (1991) identificaram, através de uma pesquisa em
80 empresas industriais, a qualidade, preco, servicos técnicos, confiabilidade de
entrega e antecipagbes como sendo os fatores de maior relevancia na avaliagdo de

performance dos fornecedores.

Em adicao aos critérios de selegcao de fornecedores mencionados, o estudo
de Vyas e Woodside (1984) destaca os eventos comportamentais de compra,
interacdes interpessoais € o processo de decisdo envolvendo a compra de 18
produtos industriais especificos e a participagdo dos seus centros de compras.
Fazendo referéncia ao estudo de Robinson, Faris e Wind (1967), dos 18 produtos
pesquisados, 8 eram do tipo “recompra direta”, 9 do tipo “recompra modificada” e
apenas 2 como “nova compra’.Com base nestas premissas, os autores

apresentaram algumas consideragdes sobre o processo de selegcédo de fornecedor.

Os centros de compras desempenham papel importante no processo de
escolha dos fornecedores, conforme assinala Vyas e Woodside (1984). Mencionam
que algumas pessoas, de outros departamentos fora do centro de compras séo
contatados durante o processo de escolha dos fornecedores e por isso participaram
efetivamente deste estudo. As individualidades nos centros de compras foram
estudadas e observado a similaridade dos procedimentos existentes para reduzir o

numero de alternativas a serem consideradas.

O objetivo foi identificar procedimentos com o objetivo de reduzir o numero de
opcoes para facilitar a tomada de decisdo do comprador. O modelo indutivo de
escolha do fornecedor no qual Vyas e Woodside (1984) chegaram, possui 5
processos principais: Identificagdo do processo (conforme o item seja “recompra

direta” ou “recompra modificada” ou “compra nova”, era identificado um processo de
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compra diferente) qualificacdo do processo (atribuicdo dos critérios relevantes na
selecdo dos fornecedores), processo de convidar as propostas, processo de

avaliagao das propostas e processo de seleg¢ao das propostas.

Estas fases facilitam a identificacdo de novos fornecedores, avaliagao das
fontes de fornecimento atuais e permite a atribuicdo de alguns aspectos para a
selecdo de fornecedores novos ou ja existentes: a identificagdo dos critérios de
Capacidade e Capabilidade do Fornecedor, Capacidade de Producédo, Localizacéo
Geografica, Abertura para receber visitas nas fabricas, Quantidade a ser fornecida,

Especializagado Técnica, Controle de Qualidade e Historico de Performance.

Para os 18 itens pesquisados e apds o departamento competente receber a
ordem de compra, o convite para recebimento de propostas era dirigido a uma lista
de fornecedores potenciais. O objetivo durante este processo era reavaliar os
fornecedores existentes, justificar a presenca de novas fontes e também realizar as
acdes necessarias para corregao de eventuais problemas associados a compra e

consequente escolha do fornecedor.

A avaliagao das propostas e dos critérios de avaliagcdo dos fornecedores eram
realizadas conjuntamente pelos membros do centro de compras, da area comercial
com relagdo as condigdes contratuais como preco, condigbes de pagamento e por
ultimo uma avaliagdo técnica dos principais itens de avaliacdo dos produtos. O
critério de maior rejeicdo dos fornecedores na pesquisa realizada por Vyas e
Woodside (1984) girava em torno de desvios nas especificacbes técnicas dos
produtos. Apos as verificacbes técnicas e comerciais, a realizagcdo de um estudo
comparativo de precos com os concorrentes e histérico de fornecimentos era o
ultimo aspecto a ser abordado na fase de avaliagdo das propostas ofertadas pelos

fornecedores.

O ultimo passo apontado na pesquisa seria o processo de selegcao das
propostas, a decisdo final de compra e selecdo do fornecedor mais adequado. O
preco nao era o unico fator de relevancia no momento de selecionar um fornecedor,
segundo os estudos realizados, sendo possivel através da combinagdo de alguns

fatores apontados, obter-se novos fornecedores com pregos relativamente mais
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elevados. Observaram ainda, que a identificagdo dos critérios que melhor
caracterizam a performance do fornecedor, dependem da organizacéo envolvida e

do tipo de produto existente na situagao de compra.

Outros autores atribuiram grau de importancia consideravel nas discussdes
sobre a importancia da analise do tipo de produto como fator de influéncia no
processo de selecdo de fornecedores e decisdao de compra. Vokurka, Choobineh e
Vadi (1996) destacaram o estudo de Lehmann e O’Shaughnessy (1982) que
procuraram observar os critérios de decisdo usados no processo de compra, através
da classificacdo de produtos industriais em quatro categorias. As classificagdes
utilizadas no estudo sao utilizadas para que os compradores minimizem os
problemas ao realizarem a compra. Os grupos de produtos utilizados foram:
produtos de rotina (produtos frequentemente utilizados), produtos com problemas de
manuseio (produtos que apresentam problemas no modo de sua utilizagcao),
produtos com problemas de performance (produtos que apresentam problemas
durante a sua aplicagédo) e produtos com problemas politicos (produtos que por
problemas politicos organizacionais podem afetar acordos para a realizagdo de sua

compra).

Os aspectos foram observados dentro dos critérios de performance: critérios
econdmicos, critérios de integracao e a adaptagao a novos critérios (capacidade das
empresas em se adaptar mediante as incertezas provocadas pela capacidade do
fornecedor). As categorias de produtos utilizadas no estudo eram baseadas em
algumas dimensdes como produtos fora de padrdo, produtos padronizados
(configuragdo ou composigéo simples ou complexa dos produtos), aplicagao (padrao
ou nova) e compromisso financeiro (alto ou baixo). Este estudo procurou mostrar a

importancia dos grupos de critérios para a compra por categorias de produtos.

Neste sentido, Lehmann e O’Shaughnessy (1982) apud Vokurka, Choobineh
e Vadi (1996), resumiram no Quadro 6, os tipos de produtos e atributos de
importancia mencionados em situagdes de compra por diferentes categorias de
produtos, que foram considerados produtos de rotina, produtos com problemas de
manuseio, produtos com problemas de performance e produtos com problemas

politicos.As categorias de produtos foram agrupadas segundo os critérios de
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importancia utilizados na selecao de fornecedores que foram confiabilidade de
entrega, preco, flexibilidade, reputagao, especificagdes técnicas, servigos técnicos,

facilidade de uso, treinamento oferecido e confiabilidade de dados.

Os critérios utilizados nesta pesquisa tinham o objetivo de minimizar aspectos
ambientais de incertezas proporcionando subsidios para uma melhor tomada de
decisdo dos compradores.O objetivo era caracterizar a compra e selegcdo dos
fornecedores através de cada categoria de produto e situacdo de compra

diferenciada e ndo em dados quantitativos de performance para tal selegao.

Quadro - 6: Tipos de Produtos

Tipo de Produto Critérios
Confiabilidade de Entrega
Preco
Produtos de Rotina Flexibilidade
Reputacgao

Especificagcbes Técnicas

Servigos Técnicos

Facilidade de Uso
Produtos com Problemas de

_ Treinamento Oferecido
Manuseio

Confiabilidade de Entrega
Flexibilidade

Confiabilidade de Entrega
Flexibilidade

Produtos com Problemas de

Experiéncia Passada

Confiabilidade de dados

Performance

Reputacgao

Preco

Reputagao
Confiabilidade de dados
Confiabilidade de Entrega
Flexibilidade

Produtos com Problemas Politicos

Fonte: Lehmann e O’Shaughnessy (1982) apud Vokurka, Choobineh e Vadi (1996, p. 110)
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Com o estudo apresentado por Lehmann e O’'Shaughnessy (1982), Vokurka,
Choobineh e Vadi (1996) procuraram descrever que a sele¢ao de fornecedores deve
se iniciar através da compra de produtos com o auxilio de sua categorizagao,
destacando maior proximidade estratégica no relacionamento com os fornecedores e
nao ressaltando os critérios quantitativos para sua selecdo.Com isso, procurou-se

adaptar diversos tipos de produtos em diferentes ramos de atividades.

Ainda recaindo sobre a decisdo de compra com base no foco em produto, os
autores Blois, Cova e Salle (2000) mencionaram o estudo de Bellizzi e Mcvey (1983)
contrapondo a importancia da situagdo de compra a partir do modelo de Robinson,
Faris e Wind (1967) e colocando o produto como a variavel de melhor influéncia no
processo de compra. Entende-se como produto, os aspectos tangiveis, bem como
os servigos envolvidos, sistemas e projetos. O modelo com o foco na situagao de
compra combinado com a importancia atual dada ao produto, afirmam os autores, é

a melhor alternativa para se prever o comportamento de compra organizacional.

O foco no produto é destacado no mesmo artigo, através do estudo de
Jennings e Plank (1995) que propuseram uma analise entre a complexidade do
produto e os riscos percebidos por cada membro do centro de compra. Eles definem
esta complexidade em 4 dimensdes: (1) Complexidade Funcional, que trata da forma
de utilizagao do produto, (2) Complexidade de Especificagdo, que é a forma como o
produto tém sua especificacdo técnica definida e apresentada ao comprador, (3)
Complexidade Comercial, onde trata da capacidade de atendimento do fornecedor e
(4) Complexidade Politica, que cuida dos assuntos de como o produto € visualizado
pelos compradores no mercado onde € comercializado. Estas dimensdes devem ser
tratadas pelos membros do centro de compras, mas também com a cupula da

administracao, producido e com os demais departamentos envolvidos no processo.

Neste sentido, Vokurka, Choobineh e Vadi (1996) propuseram uma
classificagdo de produto como de “qualidade” ou commodity para o auxilio na

selecéo de fornecedores e decisdes de compras, descrito na Figura 9.
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Na figura 9, o produto de qualidade é considerado critico no processo de
produgdo do comprador. Este produto, normalmente envolve parcerias de longo
prazo com os fornecedores e pode contribuir para um histérico de problemas de
qualidade ou providenciar vantagem competitiva para a empresa no processo de
producdo. Ainda recaindo sobre a Figura 9, Vokurka, Choobineh e Vadi (1996)
propuseram que a selecdo de fornecedores deve se iniciar através de uma
classificagdo do produto como de qualidade através da identificacdo e analise dos
fatores de qualidade do produto, fatores de capacidade de producédo, fatores de
performance sobretudo na entrega e outros fatores gerais como suporte de
servicos.Com a caracterizagdo destes fatores de analise de performance do

fornecedor, seria possivel identificar o fornecedor mais conveniente.

O produto de commodity é apresentado também na Figura 9, ver observacao,
e nao tém influéncia critica no processo de producdo do comprador, ndo se
diferenciam de um fornecedor para outro e suas compras normalmente sao
rotineiras. Os critérios sado similares aos fatores identificados na selegdao dos
fornecedores mais convenientes e a diferenca esta que na compra destes produtos,
existem poucas diferenciagdes entre os diferentes fornecedores.Os dois sistemas de
avaliacdo caracterizam as estratégicas no relacionamento entre compradores e

fornecedores, ndo analisando critérios quantitativos para esta analise.
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Figura - 9: Diagrama de Decisdo — Produto de Qualidade e Commodity

PRODUTO DE QUALIDADE g
F | Procedimentos de Qualidade A/M/B Fatores R
O | Sistemas de Controle dos de N
R | Produtos A/M/B dQuzlida - (Ej
Y| Certificagio ISO 9000 S/N Produto E
C Historico de Performance  S/N D
g | Capabilidades Técnicas e g
D | Producio A/M/B }Efg%fsa‘ie
O | Porte do fornecedor e
R | capacidade de crescer S/N C
Proximidade com o usuario A/M/B I?I
A Cronograma de Manuteng¢ao e Vv
AV Reparos Fatores de E
A | Prazo de Entrega [ Performance N
L | Antecipacoes F/P/NF }E
I | Preco F/P/NF N
A Atitude Gerencial S/N T
8 Suporte de Servicos S/N Fatores E
Outro tipo de Valor S/N Gerais | —— F/P/NF
Fornecer outros produtos S/N
PRODUTO COMMODITY: Acrescentar o atributo de Controle de Custos,
demais atributos permancem os mesmos

A=Alto M=Medio B=Baixo F=Favoravel P=Padrao NF=N&o Favoravel S=Sim N=Nao
Fonte: Vokurka, Choobineh e Vadi (1996, p. 117)

Cada um destes atributos €& avaliado em termos de “Alto-Médio-Baixo”
“Favoravel-Padréao-Nao Favoravel” ou “Sim-N&o” por um comprador profissional.
Estas avaliagcbes podem ser baseadas nas informagdes fornecidas por um
fornecedor ou o resultado das observagbdes durante visitas nas operagdes de

fornecimento.

O objetivo do modelo, segundo os autores, € apresentar os atributos de
influéncia, seus relacionamentos e os papéis de contribuicdo na decisao final para a
avaliacao e selegao de um fornecedor potencial. O fator inicial € a classificacao do

produto de “qualidade” ou “commodity”.
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No sentido de destacar os atributos de influéncia na selecao de fornecedores,
Sheth (1996) destacou o estudo de Patton (1996) que identificaram em certos tipos
de decisbes de compra industrial (selecdo de fornecedores em situagbes de
recompra modificada), a presenga de certas varidveis de mediacdo que podem
indicar que o comprador individual, no lugar do grupo de compras, pode tomar as
decisbes de selecionar os fornecedores. Os resultados principais sdo que as
decisdes individuais parecem ser predominantes nas decisbes de recompra
modificada e que a lealdade existente dos fornecedores, parece ter um efeito
extensivo na toma de decisao individual, se relacionando com qualquer tamanho de

empresa.

Complementando os estudos sobre as decisdes de selecdo de fornecedores
através das areas de compras, a proposta de Kannan e Tan (2002) visa estabelecer
critérios de comprometimento dos fornecedores com seus compradores. Os autores
colocam a dificuldade em quantificar os fatores para a compatibilidade deste
gerenciamento e a diregao estratégica do fornecedor em relagdo aos compradores,

particularmente no contexto de relacionamentos mais préximos.

Os autores Kannan e Tan (2002) estudaram os critérios de selegdo de
fornecedores através de uma pesquisa aplicada a 400 industrias nos Estados
Unidos, identificando uma série de aspectos importantes, que foram divididos em:
comprometimento estratégico do fornecedor com o comprador, habilidade para
atender as necessidades do comprador, capabilidade, ajustes entre comprador-

fornecedor e honestidade-integridade.

De acordo com este estudo, os fatores como comprometimento estratégico do
fornecedor com o comprador, os ajustes entre comprador- fornecedor e honestidade-
integridade, possuem impacto na performance de outros fatores operacionais no

processo de escolha do melhor fornecedor.

Os resultados da pesquisa de Kannan e Tan (2002) enfatizam a importancia
de se obter critérios estratégicos na selegcdo de fornecedores, destacando os
aspectos na selecdo de fornecedores como o comprometimento estratégico do

fornecedor com o comprador (integracdo do gerenciamento da cadeia de
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suprimentos, sistemas automatizados para controle dos pedidos de compra e
entrega, importancia do fornecedor perante a organizacdo de compra e o0s
resultados financeiros obtidos pelos fornecedores ao efetuarem uma venda),
habilidade para atender as necessidades do comprador (pontualidade na entrega,
qualidade, rede de comunicagdes, possibilidades para atendimento de pedidos n&o
esperados, condicdes e flexibilidade dos termos contratuais e posicao financeira),
capabilidade (capacitagdo técnica, capacidade de produgdo, recursos disponiveis,
capabilidade para testes e processo). Ajustes entre comprador e fornecedor
(localizagdo geografica, aspectos culturais entre as organizagdes e histérico de
performance) e honestidade-integridade (historia de litigios e abertura do fornecedor

para receber visitas, padrées éticos e reputacéo)

Em adicdo ao cenario apontado por Kannan e Tan (2002) com relacédo ao
relacionamento entre compradores e fornecedores, Porter (1986) afirma que do
ponto de vista estratégico, é aconselhavel comprar de fornecedores que irdo manter
ou melhorar sua posicdo competitiva em termos de seus produtos e servigcos. Esse
fator assegura que a empresa comprara insumos de qualidade/custo adequados ou

superiores de modo a assegurar sua propria competitividade.

Em continuidade aos critérios que sao relevantes para a selegao de
fornecedores, Abdel-Malek e Areeratchakul (2004) desenvolveram um processo de
analise dos critérios de selegdao das melhores fontes de fornecimento através da
consideragdao dos fatores identificados na performance dos fornecedores

necessarios para uma boa integragdo com o setor de compras organizacionais.

O estudo destes autores identificou, através de uma revisdo dos trabalhos
apresentados por Dickson (1966), Ellram (1990), Weber, Current e Benton (1991),
Tullous e Munson (1991), Stanley e Wisner (2001) e Patton (1996), os critérios de
maior importancia utilizados pelas empresas na sele¢cao de fornecedores, que foram
capacidade de producgao, preco, qualidade e tempo de entrega, onde através da
combinagdo dos fatores, a empresa possa selecionar um ou mais fornecedores

conforme a situagao de compra para diferentes tipos de produtos.
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Varios fatores influenciam na escolha de fornecedores por parte da

organizacdo, aspectos importantes para os compradores tomarem a decisao pelo

melhor fornecedor para determinado produto ou servigo.Arnold (1999) apresenta

alguns destes fatores:

a)

b)

d)

Habilidade Técnica: O comprador depende do fornecedor no sentido
que ele forneca as melhorias de produto que poderdao aumentar ou
reduzir o custo dos produtos comprados.Algumas vezes, o fornecedor
pode sugerir mudangas na especificagao do produto que irdo melhora-

lo e reduzir seu custo;

Capacidade de producédo: A producdo deve ser capaz de satisfazer as
especificagbes do produto de forma consistente, ao mesmo tempo
produzindo o menor numero possivel de defeitos.lsso significa que as
dependéncias de producdo do fornecedor devem ser capazes de

oferecer a qualidade e a quantidade exigidas;

Confiabilidade: Ao selecionar um fornecedor, € desejavel que se

escolha um fornecedor confiavel, reputado e financeiramente solido;

Servico poés-venda: Se o produto tem natureza técnica ou
provavelmente necessitara de pecas de reposi¢ao ou apoio técnico, o

fornecedor deve ter um bom servigo de atendimento pds-venda,;

Localizagdo do fornecedor: Algumas vezes, € desejavel que o
fornecedor esteja préximo do comprador, ou pelo menos que mantenha
um estoque local.Uma localizacdo proxima auxilia na reducdo dos
tempos de entrega e significa que os produtos em falta podem ser

entregues rapidamente;

Outras consideragbes: Algumas vezes, outros fatores, tais como
termos de crédito, negdcio reciproco e disposigdo do fornecedor no
sentido de reservar um estoque para o comprador, devem ser

considerados;
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g) Preco:. O fornecedor deve ser capaz de oferecer precos

competitivos.Isso ndo significa necessariamente o menor prego.

E fundamental a escolha de métodos de selecdo de fornecedores
consistentes e confiaveis, os quais tenham o objetivo de minimizar os riscos de uma
empresa selecionar ou avaliar incorretamente a viabilidade ou a continuidade de um
fornecedor.Existem varias formas para que isso seja feito, como ressalta Bevilacqua
e Petroni (2002), que realizaram um estudo em uma empresa do setor industrial em
sessao de brainstorming com trés gerentes de compras e 2 especialistas externos

com experiéncia na selecio e avaliagao de fornecedores.

Durante a sessdo, os aspectos de maior relevancia na selecdo de
fornecedores foram destacados com base em uma revisao da literatura, para que os
participantes pudessem avaliar os critérios de maior importancia na neste processo,
destacando aspectos como: Prego, Total Quality Management (TQM) que é o
gerenciamento total da qualidade dos produtos e processos de produgéao,
capacidade de entrega das mercadorias, capacidade tecnoldégica para o
desenvolvimento de novos produtos, flexibilidade dos fornecedores em atender as
exigéncias dos clientes através do desenvolvimento dos produtos, estabilidade
financeira do fornecedor, servigo pés-venda, aspectos culturais dos fornecedores e

como podem cooperar com a organizagao compradora e localizagao geografica.

Os critérios de selecao de fornecedores e medidas de desempenho sao
elementos chaves no gerenciamento da cadeia de suprimento. Clientes tém que
enviar sinais aos seus fornecedores sobre suas expectativas, como também sempre
realimentar os dados de sua performance. Expectativas incluem dimensdes
tangiveis e intangiveis. Medidas tangiveis de desempenho de fornecedores
geralmente incluem qualidade, pontualidade na entrega, e acuracidade do pedido.
Medidas intangiveis incluem responsabilidade e habilidades de comunicagdo do
departamento comercial dos fornecedores e a credibilidade do fornecedor em
oferecer condigbes e previsdes de entrega (KLEINSORGE; SCHARY; TANNER,
1992).
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Em pesquisa realizada com 600 medias e grandes empresas do setor de
eletrénico, Pearson e Ellram (1995) basearam-se nos estudos de Bracker e Pearson
(1986), Ellram (1990) e Gregory (1986) que identificaram 12 critérios de maior
relevancia na selecao de fornecedores. A partir desta lista de 12 fatores, os autores
identificaram a maior importancia dada por média e grandes empresas no item
qualidade.Outros fatores mereceram destaque no estudo como preco, capacidade
tecnologica, capacidade de desenvolvimento de novos produtos, velocidade de
comercializagdo dos produtos, capacidade de produgdo, avaliagdo de tecnologias
futuras, performance econbémica do fornecedor, compatibilidade gerencial,
proximidade geografica, visitas as fabricas dos fornecedores e estrutura
organizacional dos fornecedores.Com a exceg¢ao da qualidade, a pesquisa indica,
que conforme a situacdo de compra, a forma mais conveniente de sele¢cdo dos

fornecedores é a mescla dos aspectos apresentados.

Ainda recaindo sobre os critérios mais utilizados na sele¢cado de fornecedores,
Martins e Laugeni (1998), ilustram um modelo de avaliacdo de fornecedor mostrado
na Quadro 7, no qual através da atribuicdo de pesos e notas aos critérios
identificados como relevantes para a sua selegdo, o modelo objetiva identificar as

melhores fontes de fornecimento.

Quadro - 7: Modelo de Avaliagao de fornecedor

QUESITOS PESO NOTAS

RELATIVO (4 (3|21

PRODUTO

Custo 10 X

Qualidade 14 X

Embalagem 7 X

Garantia 4 X

SERVICOS

Pontualidade na entrega 10 X

Presteza no atendimento 5 X

Cortesia no relacionamento 2 X

Qualidade na expedicéo e transporte 3 X
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Assisténcia técnica pds-venda 5 X
ENGENHARIA

Pesquisa 2 X

Grau de inovagao 9 X
Flexibilidade nas alteracdes 4 X
INSTALACOES

Equipamentos 9 X
Prédios 3 X
Adequacéo do layout 3 X
ADMINISTRACAO/FINANCAS

Relagdes humanas — ambiente de trabalho 5 X
Relacionamento comercial com clientes 3 X
Capacidade financeira 2 X

Fonte: Martins e Laugeni (1998, p. 346)

Ainda verificando o Quadro 7, os fornecedores sao pontuados conforme a
nota atribuida a cada um: nota 1, ruim; 2, regular; 3, bom e 4, excelente. Multiplica-

se entdo, para cada categoria, a nota obtida em cada quesito com o seu peso.

A pontuacao que os fornecedores devem alcangar é: Acima de 350 pontos,
aceitavel como fornecedor: de 300 a 349 pontos, tera uma segunda chance, apos

implantacdo de melhorias: 0 a 299 pontos, Incapaz.

Métodos de avaliagdo de fornecedores sao utilizados para proporcionar
melhorias e longevidade nos relacionamentos entre compradores e fornecedores.
Schonberger (1984) afirma que desenvolver um fornecedor é fazer dele sua
"familia". O autor menciona que o comprador deve ter o esforco em permanecer com
o fornecedor por um longo tempo, conceito este que evidencia o contraste da

relacdo das organizagbes com seus fornecedores na década passada.

Diversos fatores causam o baixo desempenho do fornecedor. Dentre eles o

mesmo autor apresenta o caso da empresa insistir em negociar precos e demais
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condigdes de tal maneira que seus fornecedores ndao obtenham lucro, impedindo-os

de conseguir investir em melhorias ou ainda se manter no negocio.

Quando a empresa, por qualquer razdo, retém informagdes sobre o
planejamento da producao e das compras, fazendo com que o fornecedor compre,
monte e entregue tarde ou cedo demais, tal atitude, certamente, podera afetar seu
desempenho econbmico financeiro. Quando o pessoal técnico nado especifica
detalhadamente as respectivas caracteristicas do componente a ser comprado, nem
tampouco, como e onde sera aplicado, para que o fornecedor possa controlar a
qualidade na fonte. Quando a empresa ndo compartilha seu conhecimento sobre as
melhores praticas de negdcios, de modo que o fornecedor ndo consegue melhorar
ou manter um bom nivel tanto técnico como comercial. Quando o comprador
continua insistindo na pratica tradicional de efetuar concorréncias de compra
baseadas nos "leildes de preco quem da menos". Para isso utilizam a estratégia de

trocar os fornecedores existentes.

Permanecer com um fornecedor por um longo periodo nos leva a verificagao
das caracteristicas dos relacionamentos na cadeia de suprimentos e suas
tendéncias de mudangas.A Figura 10 de Slack, Chambers e Johnston (2002) ilustra

estas formas de relacionamentos:

Figura 10: Tipos de Relacionamento da cadeia de Suprimentos
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Fonte: Slack, Chambers e Johnston (2002, p. 430)
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Os tipos de relacionamentos retratados na Figura 10 ilustram uma maneira de
categoriza-los, onde a partir do momento que a empresa escolhe terceirizar uma
atividade a um fornecedor, conforme seu grau de importancia, podera comprar de
fornecedores virtuais conforme a demanda. O relacionamento cliente-fornecedor
pode ser de curto ou longo prazo, com muitos fornecedores (conflituoso) ou com
poucos fornecedores (fechado), estabelecendo-se relagbes de fornecimento em
parceria em negocios particularmente mais significativos ou relagdes de compra no
mercado nacional através de negdcios “spot” virtuais, ou seja, eventuais transacgodes
de compra.A integracdo vertical refere-se a anadlise, pela organizagdo, da

conveniéncia de adquirir fornecedores e/ou clientes, conforme a situacdo de compra.

Os relacionamentos entre fornecedores e compradores exigem um grau de
atencao diferenciado, relagbes de longo prazo e negociagdes complexas no

processo de tomada de decisdo no momento da compra.

Por se tratar de um processo de tomada de decisdo mais complexo, os
mercados organizacionais apresentam relacionamentos de fornecimento mais
duradouros. Esta-se particularmente interessado neste aspecto, fato que nos leva a
importancia no conceito de parcerias nas relacdes de compras entre fornecedores e
compradores neste mercado.

A caracterizacao dos diferentes tipos de relacionamentos entre compradores
e fornecedores pode tornar-se importante para a visualizagao da longevidade que as
organizagbes buscam atualmente para atender as suas necessidades de escolher
os melhores fornecedores. Porter (1986) indica que a escolha de fornecedores que
continuarao em condi¢des de atender as necessidades da empresa minimizara os

custos com a troca de fornecedores.

A reducdo do numero de fornecedores pode proporcionar a minimizagao com
a sua troca. Um numero reduzido de fornecedores permite a consolidacdo e uma
grande quantidade de pedidos de compras em um numero pequeno de empresas,
permitindo redugdo dos custos de aquisigdo (tais como redugdo do numero de
funcionarios), custo de pedidos (telefonemas para cotacdes, fax, confirmagao de
pedido), redugdo no tempo de aquisicao e maior rapidez no processo em geral com
a minimizagao de provaveis erros (SHIN; COLLIER; WILSON, 2000).
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Em adicao a reducao de custos, uma das principais transformacgdes na cadeia
de suprimentos € a aquisicio de mercadorias e servicos fora do
pais.Tradicionalmente, as empresas compram no seu mercado doméstico, seja pelo

relacionamento mais estreito com fornecedores locais ou pela distancia envolvida.

Atualmente, este aspecto vem mudando no cotidiano dos departamentos de
compras e a selecdo de fornecedores estd ganhando fontes globais de
fornecimento, ja que as barreiras logisticas estdo cada vez mais estreitas e podendo

ser transpostas com facilidade.

As vantagens e desvantagens em procurar fornecedores em outros paises,

séo apresentadas no Quadro 8, por Slack, Chambers e Johnston (2002):

Quadro - 8: Vantagens e Desvantagens na sele¢ao de fornecedores estrangeiros

VANTAGENS DESVANTAGENS
e Aformacao de blocos de comércio |e Os fornecedores que estao
em diferentes partes do mundo tem significativamente distantes
tido o efeito de baixar as barreiras necessitam transportar seus produtos
tarifarias, ao menos dentro destes por um longo percurso.Os riscos de
blocos. atraso e retengdes podem ser muito
e As infra-estruturas de transporte maiores do que quando a compra €
sao consideravelmente mais local.
sofisticadas e baratas que antes. ¢ Negociar com fornecedores cuja
e A concorréncia mundial mais lingua nativa é diferente da do
acirrada forgou as empresas a comprador torna a comunicagao mais
procurarem reduzir seus custos dificil e pode levar a mal-entendidos
totais.Considerando que em muitas sobre os termos do contrato.
industrias os componentes o Nem sempre é possivel investigar
comprados sdo a maior parte dos fornecedores a longa
custos operacionais, uma estratégia distancia.Empresas podem,
€ comprar onde € mais barato. inadvertidamente, desenvolver
relacionamentos com fornecedores
cuja pratica de trabalho seja muito
diferente de sua propria postura ética.

Fonte: Slack, Chambers e Johnston (2002, p. 423)
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Ainda recaindo sobre o Quadro 8, Smith (1996) propunha que a compra de
produtos provindos do exterior poderia trazer beneficios para o pais, pois este
estaria adquirindo um bem que iria lhe custar menos do que o fabricado
internamente, mencionando que "se um pais estrangeiro estiver em condigbes de
nos fornecer uma mercadoria a preco mais baixo do que o da mercadoria fabricada
por n6s mesmos, € melhor compra-la com uma parcela da producdo de nossa

propria atividade, empregada de forma que possamos auferir alguma vantagem".

Com base no referencial tedrico pesquisado e entrevistas realizadas com
especialistas do setor de GTD (Geragao, Transmissao e Distribuicdo de Energia
Elétrica), vide Quadro 10 mais adiante, € apresentado uma sintese dos critérios mais
relevantes para a selecdo de fornecedores no Quadro 9, o qual originou a
identificacao das variaveis para o instrumento de pesquisa, vide Anexos 1 e 2, que

sera detalhado na Metodologia de Pesquisa.

A selecdo e avaliagédo de fornecedores sdo importantes para a estratégia da
organizagdo, sendo atualmente um item que merece a atengdo das empresas

objetivando sua posi¢cao competitiva em relacdo ao mercado onde atuam.



Quadro - 9: Identificagao das variaveis para o Instrumento de Pesquisa

Critérios de maior relevincia para a Selecio de
Fornecedores
Identificag¢do das Variaveis (1 a 32)

Dickson
(1966)

Viana
(2000)

Baily,Farmer,
Jessop e Jones
(2000)

Dias
(1993)

Kannan
e Tan
(2002)

Kleinsorge,
Schary e
Tanner
(1992)

Martins
e Alt
(2001)

Heinritz e
Farrel
(1983)

Arnol
d
(1999)

Ellram
(1990)

Vyas e
Woodside
(1987)

Slack,
Chambers e
Johnston
(2002)

Weber e
Current
(1993)

Vokurka,
Choobineh,
Vadi (1996)

Tullous e
Munson
(1991)

PRODUTO

1 Prego

Compromisso com Certificagdes e gerenciamento da
Qualidade dos produtos fabricados

Condigdes adequadas de Embalagem e Transporte dos
produtos

Garantia

Nivel elevado de Especializagao Técnica

<

Condigdes de Pagamento Atrativas

Flexibilidade nas condi¢des contratuais

Capacidade de Financiamento dos produtos aos
compradores

©| o N[O~ W

Eficacia da Assisténcia Técnica

| SERVICOS

10 Pontualidade na entrega das mercadorias

11 Cortesia no relacionamento / atendimento aos compradoreg

12 Qualidade na expedigdo e transporte das mercadorias

13 Confiabilidade do Servigo pds-venda

Rapidez do fornecedor na resposta as cota¢des enviadas
pelos compradores

Historico de Performance (referéncias de negdcios
anteriores)

Confiabilidade / Credibilidade (Reputagdo do Fornecedor
no mercado onde atua)

Capacidade para atendimento de pedidos ndo esperados
enviados pelos compradores

| ENGENHARIA

18 Capacidade de desenvolvimento tecnologico

19 Flexibilidade nas alteragdes técnicas dos produtos

| INSTALACOES

20 Capacidade e qualidade dos Equipamentos / Instalagdes

Nivel de adequacao do layout de fabrica para pedidos ndo
esperados

Capacidade de produgdo (satisfazer as quantidades e
qualidades exigidas dos produtos)

23 Capabilidades para testes dos produtos

Facilidade de Abertura do fornecedor para receber visitas
dos compradores

25 Localizagdo Geografica

<1 I I

| ADMINISTRACAO/FINANCAS

26 Estrutura Pessoal e Organizacional dos fornecedores

Relacionamento comercial estreito entre Fornecedor-
Comprador

28 Estabilidade Financeira e Performance Econdmica solidas

29 Seguranga e historia de litigios

30 Padrdes Eticos nas negociagdes

<1t ll S

31 Nivel de Capacitagdo Gerencial

32 Conhecimento do Idioma do pais comprador
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Quadro - 9: Identificagdo das variaveis para o Instrumento de Pesquisa - Continuagao

Lehmann .
Critérios de maior relevincia para a Sele¢io de O’Shaughnessy Woodside e Robﬁon, Johnstf)n e g::;s’e Pearson e Bevilacql{a Depoi to | Depoi to | Depoi to | Depoi to | Depoi to
Fornecedores (1982) apud Vyas (1984 Faris e Sheth (1973 Lewin Salle Ellram | e Petroni Especialista 1| Especialista 2 | Especialista 3 | Especialista 4 | Especialista 5
Identificaciio das Varidveis (1 a 32) Vokurka et. Al |~ )| Wind 1967 (1996) (1995) | (2002 P P P P P
(2000)
(1996)
PRODUTO
1 Prego X X X
Compromisso com Certificagdes e gerenciamento da
2 Qualidade dos produtos fabricados xS xS xS xS xS xS xS xS xS
Condigdes adequadas de Embalagem e Transporte dos X X
produtos
4 Garantia X X
5 Nivel elevado de Especializagdo Técnica X X X X X X X X X
6 Condi¢des de Pagamento Atrativas X
7 Flexibilidade nas condi¢des contratuais X
8 Capacidade de Financiamento dos produtos aos compradore: X X
9 Eficacia da Assisténcia Técnica X X
SERVICOS
10 Pontualidade na entrega das mercadorias X X X X X X X X X X
11 Cortesia no relacionamento / atendimento aos compradores X X
12 Qualidade na expedicdo e transporte das mercadorias X X
13 Confiabilidade do Servigo pos-venda X X X
Rapidez do fornecedor na resposta as cotagdes enviadas pelo) X X
compradores
15 Historico de Performance (referéncias de negocios anteriore: X X X X X X
Confiabilidade / Credibilidade (Reputagao do Fornecedor nof X X X X X
mercado onde atua)
Capacidade para atendimento de pedidos ndo esperados X X
enviados pelos compradores
| ENGENHARIA
18 Capacidade de desenvolvimento tecnologico X X X X X
19 Flexibilidade nas alteragdes técnicas dos produtos X X X X
| INSTALACOES
20 Capacidade e qualidade dos Equipamentos / Instalagdes X X X
Nivel de adequagao do layout de fabrica para pedidos ndo X
esperados
Capa'mdade d? Produ@ao (satisfazer as quantidades e X X X X X X
qualidades exigidas dos produtos)
23 Capabilidades para testes dos produtos X X X
Facilidade de Abertura do fornecedor para receber visitas do|
X X X
compradores
25 Localizagdo Geografica X X X
| ADMINISTRACAO/FINANCAS
26 Estrutura Pessoal e Organizacional dos fornecedores X
27 Relacionamento comercial estreito entre Fornecedor- X X X
Comprador
28 Estabilidade Financeira e Performance Econdmica solidas X X
29 Seguranga e historia de litigios X
30 Padrdes Fticos nas negociagdes
31 Nivel de Capacitagdo Gerencial X X X
32 Conhecimento do Idioma do pais comprador X

0L
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Este trabalho busca verificar quais sdo os critérios adotados na selecédo de

fornecedores do setor elétrico brasileiro por empresas sediadas na América Latina.

Face ao problema de pesquisa formulado e aos objetivos propostos, entende-
se que o tipo de pesquisa ideal para o presente trabalho é a descritiva, quantitativa,
através da aplicagdo de um questionario direcionado as empresas sediadas na

Ameérica Latina em 16 paises e aos fornecedores do setor elétrico brasileiro.

A pesquisa descritiva objetiva conhecer e interpretar a realidade sem nela
interferir para modifica-la. Pode-se dizer que ela esta interessada em descrever
fendbmenos ou caracteristicas associadas com a populagdo alvo e descobrir

possiveis associagdes entre as diferentes variaveis (COOPER; SHINDLER, 2003).
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3 1 Instrumento de Pesquisa

A revisdo da literatura foi realizada para dar um maior embasamento na busca
pelos dados secundarios e construgao da proposta do instrumento de pesquisa, vide
Apéndices A e B, nos quais foram identificados os critérios mais relevantes para

selecao de fornecedores indicados pelos autores e especialistas retratados.

Com base na revisdo da literatura proposta, foi realizada uma pesquisa
exploratdria, quantitativa, com empresas latino-americanas ao comprarem produtos
de fornecedores brasileiros do setor eletro-eletronico e a relagcéo existente com as

respostas obtidas junto aos fornecedores brasileiros.

Em adicao aos critérios identificados através da revisao literaria, foi utilizado
questdes abertas feitas através de entrevistas com especialistas da area de GTD
(Geracdo, Transmissdo e Distribuicdo de Energia Elétrica) brasileiros e latino-
americanos. As entrevistas foram realizadas com 5 especialistas da area de GTD: 3
fornecedores do setor elétrico brasileiro, sendo 2 fabricantes de transformadores
(Distribuicao) e 1 fabricante de cabos condutores (Transmisséo), todos
entrevistados por telefone, 1 empresa compradora de materiais elétricos (GTD)
entrevistada pessoalmente em Santiago do Chile e 1 fornecedor de estruturas
metalicas, cabos e isoladores para linhas de transmissédo de energia localizado em
San Jose-Costa Rica, entrevistado por telefone, os quais identificaram os seguintes

aspectos relevantes na selecéo de fornecedores, apresentados no Quadro 10:
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Quadro - 10: Critérios para selegao de fornecedores identificados por especialistas da
area de GTD
CRITERIOS

Preco

Especializacido Técnica

Assisténcia Técnica

Certificagbes de Qualidade

Pontualidade na Entrega

Qualidade no Atendimento

Capacidade Comercial/Gerencial

Idioma

Atender pedidos fora do esperado

Capacidade para testes

Disponibilidade para visitas as fabricas

Capacidade Produtiva

Localizagado Geografica
Credibilidade

Capacidade de Financiamento

Instalagdes / Equipamentos

Historico de Performance

Confianca

Rapidez nas cotagdes

Capacidade Financeira

Fonte: Entrevista realizada pelo autor com especialistas do setor de GTD

As colocagbdes mostradas no Quadro 10, foram acrescentadas as variaveis
identificadas no Quadro 9, originando a proposta do instrumento de pesquisa, vide

Apéndices A e B.

Neste instrumento de pesquisa € apresentado os critérios mais relevantes
apontados na revisao literaria através da lista validada por diversos autores e

também pelas entrevistas com especialistas do setor eletro-eletrénico. Com isso, &
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buscado maior compreensao sobre os aspectos de maior importancia na selecéo de

fornecedores.

A coleta dos dados foi realizada por meio de um questionario estruturado,
fechado, auto-explicativo, composto por 32 assertivas, vide Apéndices A e B, os
quais foram encaminhados por correio, fax, courrier, e-mail e pessoalmente as
pessoas envolvidas na tomada de decisdo de compra por parte das empresas
sediadas na América Latina e a area comercial/estratégica dos fornecedores
brasileiros. O questionario foi respondido por 105 respondentes de empresas

brasileiras e 85 do exterior.

O instrumento é uma Escala do tipo Likert onde o respondente se posicionou,
a partir de afirmagdes apresentadas, entre sete pontos de acordo com seu grau de
intensidade em relagdo as afirmacgdes, de “nada importante” a “muito importante”.
Esta escala é reconhecida como sendo de multiplos itens, onde é possivel combinar
o conjunto de respostas obtidas em alguma forma de pontuagédo (AAKER; KUMAR,;
DAY, 2001).Também, para Malhotra (2001), a escala de Likert & facil de construir e
aplicar, os entrevistados entendem rapidamente como utilizar a escala, adaptando-a
para entrevistas postais, telefbnicas ou pessoais, sendo utilizada para avaliar

atitudes.

Nao foi possivel reunir informagdes sobre o niumero exato da populagao de
interesse desta pesquisa. Muitos foram os motivos, dentre eles destaca-se as
dificuldades em se ter acesso as informacdes sobre o numero exato de empresas

nos 16 paises latino-americanos propostos.

Devido as caracteristicas préoprias da populacédo de interesse desta pesquisa,
optou-se pela amostragem nao probabilistica, por julgamento. Este método € usado
quando cada elemento da populagcdo possui uma probabilidade desconhecida de
selecao, sendo que a amostragem é feita por conveniéncia, em que os elementos da
populacao sdo selecionados com base no julgamento do pesquisador (MALHOTRA,
2001).
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Para o alcance do objetivo de caracterizar o cenario decisério para os
gestores, utilizamos para o tratamento das informacodes, a técnica de analise fatorial.
Os dados coletados a partir da pesquisa foram organizados, processados e
submetidos a analise fatorial de componentes principais que, segundo Malhotra
(2001), pode ser utilizada para auxiliar o pesquisador na constru¢gao de escalas,
reagrupando as variaveis em fatores independentes e atribuindo o peso a ser usado

em cada variavel para ser combinado na escala.

O objetivo da utilizagdo da analise fatorial € saber o que € mais importante ou
mais significativo no conjunto de critérios adotados na selecdo de fornecedores

mencionados no instrumento de pesquisa.
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4  ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentadas analises de dados e os respectivos
resultados obtidos a partir da aplicacdo de questionario, vide Apéndices A e B,
dirigido aos profissionais das empresas latino-americanas ao comprarem produtos
brasileiros do setor eletro-eletrénico. O capitulo aponta, também, relacdo entre os
dados coletados e as respostas obtidas junto aos fornecedores brasileiros. Os dados
coletados foram analisados através de analise fatorial, utilizando o software SPSS

(Statistical Package for Social Sciences) base 12.

A analise de dados pode conduzir o pesquisador a informagdes e descobertas
que de outra forma nado estariam disponiveis, podendo ajudar a evitar julgamentos e
conclusdes errbneas bem como influenciar construtivamente os objetivos de
pesquisa (AAKER; KUMAR; DAY, 2001).

Também, para Cooper e Schindler (2003), a analise de dados envolve a
reducdo dos dados acumulados a um tamanho administravel, o desenvolvimento de

sumarios, a busca de padrdes e a aplicacéo de técnicas estatisticas.

4 1 Dados demograficos

O questionario foi aplicado a 85 profissionais de empresas sediadas em 16
paises latino-americanos, a saber: Costa Rica, Honduras, Guatemala, El Salvador,
Panama, Nicaragua, Chile, Argentina, Peru, Paraguai, México, Bolivia, Uruguai,
Equador, Venezuela, Colédmbia e, também, a 85 profissionais de empresas

brasileiras.
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Com isso, foi possivel obter a quantidade de respostas, cuja distribuicao
demografica esta apresentada nas Tabelas 2, 3, 4 e 5, as quais serdo comentadas a

seqguir.

A Tabela 2 mostra qual a origem do Capital da Empresa, sendo:

a) Empresa Nacional: Empresas constituidas por capital social majoritario

proveniente de participagéo societaria do pais de origem.

b) Empresa Multinacional/Internacional: Empresas constituidas em mais
de um pais e com participagcdo majoritaria de capital social

provenientes do exterior.

A Tabela 3 mostra a Localizacdo Geografica das Empresas Pesquisadas e os

paises onde estdo constituidas.

A Tabela 4 identifica o perfil das empresas conforme seu Faturamento Anual,
sendo este, com valores até US$ 480.000, de US$ 480.001 mil a US$ 4.200.000
milhdes, de US$ 4.200.00 a US$ 24.000.000 milhdes e acima de US$ 24.000.000

milhoes.

A Tabela 5 (Tipo de Funcdo dos Respondentes), diferencia as empresas

entre:

a) Fornecedor: Fabricante dos produtos;

b) Comprador: Empresa envolvida na compra de produtos e selegcédo de

fornecedores.



As Tabelas 2, 3, 4 e 5 sdo mostradas a sequir:

Tabela - 2: Origem do Capital das Empresas

Origem do Capital Frequéncia Percentual %
Empresa Nacional 105 55,0
86 45,0
Empresa Multinacional/Internacional
191 100,0

Total

Fonte: SPSS base 12.0.0

Tabela - 3: Localizagdao Geografica das Empresas Pesquisadas

Localizagao Geografica Frequéncia Percentual %
1. Argentina 12 6,3
2. Paraguai 4 2,1
3. Chile 10 5,2
4. Peru 15 7.9
5. Venezuela 7 3,7
6. Bolivia 6 3,1
7. Costa Rica 6 3,1
8. Panama 8 4,2
9. Honduras 4 2,1
10. Guatemala 1 0,5
11. El Salvador 14 7,3
12. Nicaragua 2 1,0
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15. México 1 0,5
17. Brasil 101 52,9
Total 191 100,0

Fonte: SPSS base 12.0.0

Tabela - 4: Faturamento Anual das Empresas Pesquisadas

Faturamento Frequéncia Percentual %

até US$ 480 mil 17 8,9
US$ 480.001 mil a US$ 4.200.000

48 25,1
milhdes
US$ 4.200.00 a US$ 24.000.000

51 26,7
milhdes
Acima de US$ 24.000.000 milhdes 75 39,3
Total 191 100,0

Fonte: SPSS base 12.0.0

Tabela - 5: Tipo de Fungao dos Respondentes

Tipo de Fungao Frequéncia Percentual %
Fornecedor 130 68,1
ltem Comprador 61 31,9
Total 191 100,0

Fonte: SPSS base 12.0.0
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4 2 Analise fatorial

A analise fatorial € um nome genérico que denota uma classe de processos
utilizados essencialmente para reducdo e sumarizagdo dos dados. Sua utilizacao
permite identificar, em um conjunto maior, uma quantidade menor de variaveis que
se destacam, bem como, estudar as relagdes entre conjuntos de muitas variaveis
inter-relacionadas (MALHOTRA, 2001).

Em termos gerais, a analise fatorial aborda o problema da analise da estrutura
das inter-relagdes (correlagdes) entre um grande numero de variaveis, definindo um

conjunto de dimensdes latentes comuns, chamadas de fatores (HAIR et al, 2005).

A analise fatorial é utilizada para duas funcbes elementares da analise de
dados: a primeira é a identificacdo do constructo essencial dos dados e, a segunda
é simplesmente reduzir o numero de variaveis a um conjunto mais facil de manipular
(AAKER; KUMAR; DAY, 2001).

A partir dos dados obtidos, realizou-se o teste K-S (Kologorov-Smirnov) para
a verificagdo da aderéncia dos dados a distribuicdo normal, apresentado no

Apéndice A.

O teste de Kolmogorov-Smirnov permite verificar a normalidade dos grupos
em questdo, nos quais, o baixo valor da significancia p < 0,0001 — apresentado no
Apéndice A — e, geralmente menor que 0,05, indica que a distribuicdo difere da
Distribuicdo Normal (SPSS, 2003).

No teste de medida de adequacidade da amostra de Kaiser-Meyer-Olkim
(KMO),vide Tabela 6, os valores altos (entre 0,5 e 1,0) indicam que a analise fatorial

€ apropriada.
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No teste de Esfericidade de Barlett, o valor da significancia — apresentado na
Tabela 6 — mostrou-se menor que 0,0001 e, tal fato permite, mais uma vez,
demonstrar a adequag&o do método utilizado (MALHOTRA, 2001).

No teste de Medida de Adequabilidade da Amostra (Measures of Sampling
Adequacy ou MSA) de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), o valor de 0,897, vide Tabela 6,
demonstra um ajuste apropriado. Segundo Hair et al (2005), esse teste é usado para
avaliar a medida para quantificar o grau de intercorrelagbes entre as variaveis e a
adequacgao da analise fatorial. Valores de 0,80 ou acima, mostram uma medida de

adequacao da amostra admiravel (sic).

Tabela - 6: Teste KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin - KMO ,897
Bartlett's Test of
o Approx. Chi-Square 3284,503
Sphericity
df 496
Sig. ,000

Fonte: SPSS base 12.0.0

Dando continuidade a analise dos dados, os valores das variancias obtidos na
analise fatorial, mostram que foram encontrados 7 fatores, acompanhados de suas
respectivas cargas fatoriais, de suas respectivas variancias e de variancias

acumuladas, conforme apresentado na Tabela 7, a seguir.

Os fatores ilustrados na Tabela 7 foram nomeados de acordo com as
possiveis associagdes mais fortemente relacionadas com o referencial tedrico
pesquisado e sera detalhado mais adiante. Segundo Malhotra (2001), a
interpretacao dos fatores é facilitada pela identificagao das variaveis que apresentam
grandes cargas sobre o mesmo fator. O fator pode, entédo, ser interpretado em

termos das variaveis que o oneram fortemente. Segundo Aaker, Kumar e Day
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(2001), um fator &, simplesmente, uma variavel ou constructo nao diretamente

observavel, mas que precisa ser inferido com base nas variaveis de entrada.

Tabela - 7: Variancia total obtida nos fatores retidos pelo método de Analise Fatorial,

critério Varimax, com sele¢ao de componentes principais e normalizagcao de Kaizer.

Variadncias
FATORES Variancias
Total |Variancia % Acumuladas %
1. Capacidade de Atendimento e Relacionamento 11,847 37,021 37,021
2. Aspectos Técnicos e Tecnologicos 2,211 6,908 43,929
3. Elementos Facilitadores do Negocio 1,528 4,776 48,706
4. Garantia e Qualidade dos Produtos 1,445 4,515 53,221
5. Comprometimento e Confiabilidade dos Produtos 1,248 3,899 57,120
6. Reputagado dos Fornecedores 1,163 3,636 60,755
7. Aspectos Financeiros 1,017 3,178 63,933

Fonte: SPSS base 12.0.0 — Adaptado pelo autor

A Tabela 7 apresenta o Fator 1, que corresponde a 37,02% da variancia dos

dados da amostra, sendo importante para explicar os resultados obtidos através dos

testes aplicados e os Fatores 2, 3, 4, 5, 6 e 7, que correspondem, respectivamente,
a 6,9%, 4,7%, 4,5%, 3,89%, 3,6% e 3,17% dos dados da amostra, sendo 63,933%

dos dados apresentados utilizados para explicar a tabela.

Neste estudo foram feitas diversas simulacbes de extracbes de fatores

através do software SPSS. Foram obtidas as matrizes a partir da analise fatorial,

utilizando os métodos de rotagao fatorial ortogonal: Varimax, Equamax e Quartimax.

Os resultados obtidos levaram a utilizacdo do processo Varimax, em razado dos

fatores encontrados nesse processo, explicarem mais fortemente as correlagdes

entre as variaveis.
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Além disso, conforme Malhotra (2001), o método de rotagdo mais comumente
utilizado é o Varimax, ja que minimiza o numero de variaveis, com altas cargas sobre

um fator, reforcando, assim, a interpretacdo dos mesmos.

Tal método esta aplicado nas Tabelas 8 a 14, que mostram as matrizes
obtidas, bem como as respectivas tendéncias de respostas, que se encontram
agrupadas nos niveis 1, 2 e 3 de discordancia e, também, nos niveis 5, 6 e 7 de
concordancia e, em uma mesma tabela de contingéncia. Com isso, foram obtidas na
sequéncia de apresentacdo dos fatores, as assertivas e as frequéncias de

posicionamento dos respondentes, as quais estdo expressas em porcentagem.

Tabela - 8: Matriz das componentes rodadas, segundo as variaveis, cargas fatoriais e

as freqiiéncias de posicionamento dos respondentes — FATOR 1.

FATOR 1 - CAPACIDADE DE ATENDIMENTO E RELACIONAMENTO

Cargas Freqiiéncias
Matriz de componentes rodada .
Fatoriais Discordancia | Indiferenga Concordéancia

14.Capacidade para atendimento de pedidos ndo esperados

,791 13,6% 19,4% 67%
enviados pelos compradores
31.Nivel de adequagdo do layout de fabrica para pedidos

,673 20,9% 22% 57,1%
ndo esperados
13.Rapidez do fornecedor na resposta as cotagdes enviadas

,665 5,8% 14,7% 79,6%
pelos compradores
30.Flexibilidade nas alteragdes técnicas dos produtos ,558 11,5% 17,3% 71,2%
24 Relacionamento comercial estreito entre Fornecedor-

,526 5,8% 12,6% 81,7%
Comprador
32.Estrutura Pessoal e Organizacional dos fornecedores ,491 18,3% 17,8% 63,9%

Fonte: SPSS base 12.0.0, Adaptado pelo autor.
Método de Rotagao Varimax com Normalizagédo de Kaiser.

Este fator mostra que, a capacidade de atendimento e relacionamento, pode
demonstrar que os fornecedores devem fomentar constantemente melhorias no
processo de um relacionamento mais estreito, de confianga mutua e de cooperacéao

comercial/tecnolégica com seus compradores, bem como, adquirir a capacidade de
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modificar as especificacdes técnicas de seus produtos além, alterar e capacitar sua
linha de producdo com novos equipamentos e instalagcbes fabris. Estas atividades
tém por objetivo, atender pedidos pontuais dos seus clientes, através de uma

estrutura pessoal e organizacional comprometida na busca por estes resultados.

Analisando-se os dados, das frequéncias apuradas em cada assertiva do
Fator 1,vide Tabela 8, nota-se concordancia em todas elas, sendo a assertiva (24)
Relacionamento comercial estreito entre Fornecedor-Comprador, a que obteve maior

percentual, de 81,7%.

A assertiva (31) Nivel de adequacéo do layout de fabrica para pedidos n&o
esperados ficou com o menor indice, de 57,1%. As assertivas (14) Capacidade para
atendimento de pedidos nao esperados enviados pelos compradores, (13) Rapidez
do fornecedor na resposta as cotagbes enviadas pelos compradores, (30)
Flexibilidade nas alteragbes técnicas dos produtos e (32) Estrutura Pessoal e
Organizacional dos fornecedores, obtiveram indices nas frequéncias apuradas, de
67%, 79,6%, 71,2% e 63,9%, respectivamente.

Verificou-se que o Fator 1 “Capacidade de Atendimento e Relacionamento®,
foi o que apresentou maior concordancia pelos respondentes das empresas
pesquisadas, correspondendo a 37,02% da variancia dos dados da amostra. Esta
conclusao corrobora o que foi, anteriormente, proposto por varios autores descritos
no referencial tedrico pesquisado, dentre eles, Heinritz e Farrel (1983), Baily et al
(2000), Woodside e Vyas (1984), Ellram (1990), Vokurka, Choobineh e Vadi (1996),
Kannan e Tan (2002), uma vez que colocam a importancia em se obter melhorias
nos relacionamentos comerciais entre fornecedores/compradores € a capacidade

de atendimento como critérios importantes para a selegao de fornecedores.

Os respondentes acreditam que a busca por melhorias na capacidade de

atendimento e relacionamento comercial entre fornecedores/compradores, é o
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principal fator a ser valorizado na tomada de decisdo para esta escolha. Ellram

(1990, p. 8) enfatiza que:

[...] muitas pesquisas na area de selecdo de fornecedores
ressaltam aspectos quantificaveis, como preg¢o, qualidade e
pontualidade de entrega para tal analise [...] aspectos como o
relacionamento em parceria com fornecedores pode beneficiar a
competitividade da organizagdo e deve ser considerado como
fator importante para esta selegao.

Também para Kannan e Tan (2002), os aspectos quantificaveis observados
para a selecao de fornecedores sao importantes. Os autores ressaltam, entretanto,
que outros fatores nido-quantificaveis, como o relacionamento e comprometimento
estratégico entre fornecedores/compradores e a capacidade de atendimento

exercida pelo fornecedor, exercem grande impacto na performance das empresas.

Ainda recaindo sobre o Fator 1, a Flexibilidade nas Alteragdes Técnicas dos
Produtos esta relacionada com as colocagbdes de Lehmann O’Shaughnessy (1982)
apud Vokurka et. al. (1996), que a mencionam como critério relevante para a
obtencao de relacionamentos de parceria entre fornecedores e compradores. No
mesmo fator, a capacidade de dar respostas em situagcdes especiais, como
Alteracdo do Layout de Fabrica para o Atendimento de Pedidos ndo esperados ou

situagdes de emergéncia sdo mencionadas por Kannan e Tan (2002).

Dando continuidade a interpretacao do Fator 1, para Vokurka, Choobineh e
Vadi (1996), estabelecer relagdes de longo prazo entre compradores/fornecedores
pode significar uma vantagem estratégica para a organizagao. Também, para Baily
et. al. (1998), o estabelecimento de relacionamentos mutuos e mais proximos entre
compradores e fornecedores, € uma tendéncia atual nas empresas, colocagao esta,
reforcada através da analise dos dados das frequéncias apuradas em cada assertiva
deste fator, onde o item (24) Relacionamento comercial estreito entre Fornecedor-
Comprador, constituiu-se na assertiva que obteve o maior indice de concordancia

nas frequéncias apuradas.
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Tabela - 9: Matriz das componentes rodadas, segundo as variaveis, cargas fatoriais e

as freqliéncias de posicionamento dos respondentes — FATOR 2.

FATOR 2 — ASPECTOS TECNICOS E TECNOLOGICOS

Cargas Freqiiéncias
Matriz de componentes rodada .
Fatoriais Discordancia | Indiferenga Concordancia
17.Nivel elevado de Especializagdo Técnica ,690 4.2% 9,9% 85,9%
10.Eficacia da Assisténcia Técnica ,686 3,1% 7,9% 89%
1.Confiabilidade do Servigo pés-venda ,664 4,2% 7,9% 88%
23.Capacidade de desenvolvimento tecnoldgico ,628 5,8% 11,5% 82,7%
20.Capabilidades para testes dos produtos ,485 7,9% 14,7% 77,5%

Fonte: SPSS base 12.0.0, Adaptado pelo autor.
Método de Rotagao Varimax com Normalizagéao de Kaiser.

O Fator 2 reflete que os respondentes valorizam o desenvolvimento
tecnolégico da linha de producéo dos fornecedores, a capabilidade para testes dos

produtos, a confiabilidade do servigo pés-venda oferecido e assisténcia técnica.

Analisando-se os dados, das frequéncias apuradas em cada assertiva do
Fator 2, vide Tabela 9, nota-se que a assertiva (10) Eficacia da Assisténcia Técnica,
foi a que obteve maior percentual nas frequéncias, de 89%. As demais assertivas
(17) Nivel elevado de Especializacdo Técnica, (1) Confiabilidade do Servigco pos-
venda, (23) Capacidade de desenvolvimento tecnologico e (20) Capabilidades para
testes dos produtos, acompanharam a tendéncia de respostas que se encontraram
no conjunto concordancia e obtiveram indices de, 85,9%, 88%, 82,7% e 77,5%,

respectivamente.

Ainda observando-se as analises dos fatores, no Fator 2 “Aspectos Técnicos e
Tecnoldgicos”, varios autores apontam a importdncia da capacidade de
desenvolvimento tecnolégico do fornecedor como um fator importante para sua
selecdo. Podemos destacar, neste sentido, o estudo realizado por Dickson (1966),

trabalho que impulsionou diversas pesquisas futuras nesta area, que o coloca como
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critério importante para a selegao de fornecedores, transformando-se no segundo

fator com maior variancia dos dados da amostra, com 6,9%.

Também para Pearson e Ellram (1995), os aspectos técnicos e tecnoldgicos

representam um critério importante para a selecdo de fornecedores, onde o

compartilhamento de tecnologia e o desenvolvimento de novos produtos podem

transformar-se em melhorias no relacionamento entre fornecedores e compradores.

Tabela - 10: Matriz das componentes rodadas, segundo as variaveis, cargas fatoriais

e as freqliéncias de posicionamento dos respondentes — FATOR 3.

FATOR 3 - ELEMENTOS FACILITADORES DO NEGOCIO

Cargas Freqiiéncias
Matriz de componentes rodada .
Fatoriais Discordancia | Indiferenga Concordancia

28.Conhecimento do Idioma do pais comprador ,828 18,3% 15,7% 66%
26.Facilidade de Abertura do fornecedor para receber visitas

,634 15,2% 16,8% 68,1%
dos compradores
29.Localizagdo Geografica ,617 26,2% 24,6% 49,2%
2. Cortesia no relacionamento / atendimento aos

,539 8,4% 17,3% 74,3%

compradores

Fonte: SPSS base 12.0.0, Adaptado pelo autor.
Método de Rotagao Varimax com Normalizagédo de Kaiser.

Neste fator, os respondentes valorizam os aspectos relacionados com

a

capacidade dos fornecedores em se adaptarem as barreiras geograficas e

linguisticas que Ihes sdo impostas pela internacionalizagdo de suas atividades, e

que permitem uma melhor adequagcao ao mercado internacional e, em sintonia com

os critérios selecionados pelos compradores de seus produtos.
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Analisando-se os dados das frequéncias apuradas em cada assertiva do
Fator 3, vide Tabela 10, nota-se que a assertiva (2) Cortesia no
relacionamento/atendimento aos compradores, obteve o maior percentual nas
frequéncias, de 74,3%. Neste fator, merece destaque o indice de discordancia de
49,2% na assertiva (29) Localizagdo Geografica. Nas demais assertivas, (28)
Conhecimento do Idioma do pais comprador e (26) Facilidade de Abertura do
fornecedor para receber visitas dos compradores, acompanharam a tendéncia de
respostas que se encontram no conjunto concordéncia e obtiveram indices nas

frequéncias apuradas, de 66% e 68,1%, respectivamente.

Os critérios pesquisados no referencial teérico como a Facilidade de Abertura
do Fornecedor para Receber Visitas dos Compradores e Localizagao Geografica,
sdo citados, dentre outros autores, por Vyas e Woodside (1984), Kannan e Tan
(2002) e Pearson e Ellram (1995), sendo identificados no Fator 3 “ Elementos
Facilitadores do Negocio®, como itens importantes para sele¢cado de fornecedores por

diversos membros da organizagao envolvidos no processo de compra.

Tabela - 11: Matriz das componentes rodadas, segundo as variaveis, cargas fatoriais

e as freqiliéncias de posicionamento dos respondentes — FATOR 4.

FATOR 4 - GARANTIA E QUALIDADE DOS PRODUTOS

Cargas Freqiiéncias
Matriz de componentes rodada .
Fatoriais Discordancia | Indiferenga Concordancia

16.Qualidade na expedigdo e transporte das mercadorias ,665 9,4% 13,6% 77%
12.Condi¢des adequadas de Embalagem e Transporte dos

,663 9,4% 19,4% 71,2%
produtos
8. Garantia ,596 0,5% 6,8% 92,7%
7. Capacidade e qualidade dos Equipamentos / Instalagdes ,563 0,5% 7,3% 92,1%

Fonte: SPSS base 12.0.0, Adaptado pelo autor.
Método de Rotagao Varimax com Normalizagédo de Kaiser.
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O Fator 4 reflete que os respondentes valorizam os itens que mostram a
capacidade, que os fornecedores tém, de fornecer produtos com as devidas
garantias exigidas e da entrega dos materiais em condigbes de transporte e
embalagem dos produtos adequada, bem como, a capacidade/qualidade dos

equipamentos e instalagdes onde sao fabricados.

Analisando-se os dados das frequéncias apuradas em cada assertiva do
Fator 4, vide Tabela 11, nota-se que a assertiva (8) Garantia e (7) Capacidade e
qualidade dos equipamentos/Instalagdes, foram as que obtiveram maiores
percentuais nas frequéncias, de 92,7% e 92,1%, respectivamente. As demais
assertivas: (16) Qualidade na expedigdo e transporte das mercadorias e (12)
Condi¢des adequadas de Embalagem e Transporte dos produtos acompanharam a
tendéncia de respostas que se encontram no conjunto concordancia e obtiveram

indices nas frequéncias apuradas, de 77% e 71,2%, respectivamente.

No Fator 4, “Garantia e Qualidade dos Produtos®, os itens Garantia e a
Capacidade/Qualidade das instalagdes dos fornecedores, sao colocagdes de
Dickson (1966), Kannan e Tan (2002) e Baily et. al. (2000), que os colocam como
critérios relevantes para a selegao de fornecedores. Este fator correspondeu a 4,5%

da variancia dos dados da amostra.
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Tabela - 12: Matriz das componentes rodadas, segundo as variaveis, cargas fatoriais

e as freqiliéncias de posicionamento dos respondentes — FATOR 5.

FATOR 5- COMPROMETIMENTO E CONFIABILIDADE DOS PRODUTOS

Cargas Freqiiéncias
Matriz de componentes rodada .
Fatoriais Discordancia | Indiferenga Concordancia

25.Pontualidade na entrega das mercadorias ,718 1,6% 3,1% 95,3%
6. Capacidade de producdo (satisfazer as quantidades e

] o ,638 1,6% 6,3% 92,1%
qualidades exigidas dos produtos)
27.Compromisso com Certificagdes e gerenciamento da

) ) ,609 3,1% 11% 85,9%
Qualidade dos produtos fabricados
18.Confiabilidade / Credibilidade (Reputagdo do

,588 1% 3,1% 95,8%

Fornecedor no mercado onde atua)

Fonte: SPSS base 12.0.0, Adaptado pelo autor.
Método de Rotagédo Varimax com Normalizagdo de Kaiser.

Neste fator, os respondentes valorizam os aspectos de comprometimento dos
fornecedores em atender as quantidades e qualidades exigidas dos produtos, o
compromisso de buscar certificacbes de qualidade, e a pontualidade nas entregas

das mercadorias e, assim, transmitindo ao mercado uma reputagao confiavel.

Analisando-se os dados das frequéncias apuradas em cada assertiva do
Fator 5, vide Tabela 12, nota-se concordancia em todas elas, sendo a assertiva (25)
Pontualidade na entrega das mercadorias, apresentando indice nas frequéncias de
95,3%.

A assertiva (6) Capacidade de produgao (satisfazer as quantidades e
qualidades exigidas dos produtos), com 92,1%, a assertiva (27) Compromisso com
Certificagbes e gerenciamento da Qualidade dos produtos fabricados, obtendo
indice de 85,9% e a assertiva (18) Confiabilidade / Credibilidade (Reputacéo do
Fornecedor no mercado onde atua) apresentando o maior indice nas frequéncias

apuradas neste fator, de 95,8%.
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No Fator 5 “Comprometimento e confiabilidade dos produtos®, que
representou 3,89% da variancia dos dados da amostra, os itens como Pontualidade
na Entrega e a Qualidade dos produtos sao itens mencionados como importantes na
selecdo de fornecedores, por Dickson (1966), Kannan e Tan (2002), Weber e
Current (1993), Vokurka (1996) e Bevilacqua e Petroni (2002).

Tabela - 13: Matriz das componentes rodadas, segundo as variaveis, cargas fatoriais

e as freqliéncias de posicionamento dos respondentes — FATOR 6.

FATOR 6 - REPUTACAO DOS FORNECEDORES

. Cargas Freqiiéncias
Matriz de componentes rodada .
Fatoriais Discordancia Indiferenca Concordancia
5. Seguranga e historia de litigios ,818 20,9% 15,7% 63,4%
4. Historico de Performance (referéncias de negdcios
) ,758 6,8% 13,1% 80,1%
anteriores)

Fonte: SPSS base 12.0.0, Adaptado pelo autor.
Método de Rotagao Varimax com Normalizagédo de Kaiser.

No Fator 6, os respondentes das empresas pesquisadas, valorizam a histéria
comercial e os problemas com fornecimentos anteriores, como forma de obter a
seguranga necessaria em solicitar produtos de empresas que tiveram fornecimentos
similares, ndo atendidos em conformidade com as exigéncias e necessidades de

outros clientes.

Analisando-se os dados das frequéncias apuradas em cada assertiva do Fator
6, vide Tabela 13, nota-se concordancia nas duas assertivas apuradas, onde a de
namero (5) Seguranga e historia de litigios e (4) Histérico de Performance
(referéncias de negodcios anteriores), apresentaram indices nas frequéncias, de

63,4% e 80,1%, respectivamente.
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No Fator 6 “Reputacado dos Fornecedores®, o item Historico de Performance do
fornecedor é colocado por Vyas e Woodside (1984), que, além de constituir-se em
um critério importante para a selegcdo de fornecedores, trata-se de ser o ultimo
aspecto a ser abordado na fase de avaliacdo das propostas ofertadas aos
compradores. Ja outro item, presente no mesmo fator, Seguranca e Histéria de
Litigios € colocado por Kannan e Tan (2002) como um critério que caracteriza a

Honestidade e Integridade do Fornecedor.

Tabela - 14: Matriz das componentes rodadas, segundo as variaveis, cargas fatoriais

e as freqliéncias de posicionamento dos respondentes — FATOR 7.

FATOR 7 — ASPECTOS FINANCEIROS

Cargas Freqiiéncias
Matriz de componentes rodada .
Fatoriais Discordancia | Indiferenga Concordancia

22.Prego ,729 1% 4.2% 94,8%
11.Condigdes de Pagamento Atrativas ,675 6,8% 13,6% 79,6%
21.Capacidade de Financiamento dos produtos aos

,618 17,3% 24,6% 58,1%
compradores
3. Flexibilidade nas condi¢des contratuais ,529 6,3% 17,3% 76,4%

Fonte: SPSS base 12.0.0, Adaptado pelo autor.
Método de Rotagao Varimax com Normalizagédo de Kaiser.

O Fator 7 reflete a importancia dos aspectos financeiros apresentados pelos
fornecedores e que se operacionalizam através de condicbes de
pagamento/financiamento em sintonia com as necessidades contratuais acordadas

nos pedidos de compra.

Analisando-se os dados das frequéncias apuradas em cada assertiva do
Fator 7, vide Tabela 14, nota-se concordéncia em todas elas, sendo a assertiva (22)
Preco, a que apresentou o maior indice nas frequéncias, de 94,8%. As assertivas
(11) Condigdes de Pagamento Atrativas, (21) Capacidade de Financiamento dos
produtos aos compradores e (3) Flexibilidade nas condigbes contratuais,

acompanharam a tendéncia de respostas que se encontram no conjunto



93

concordancia e obtiveram indices nas frequéncias apuradas, de 79,6%, 58,1% e

76,4%, respectivamente.

Comprovou-se a partir da nomeacgao do Fator 7, “Aspectos Financeiros®, que
este correspondeu a menor variancia dos dados da amostra, com o valor de 3,17%.
Ainda que, para diversos autores, os Aspectos Financeiros envolvidos na tomada de
decisao pela compra de um produto, fosse um fator importante no processo de
selecdo de um fornecedor, para Vyas e Woodside (1984), é possivel obter-se novos
fornecedores com precos relativamente mais altos, através da combinacdo de
diversos fatores, como qualidade, especializagcao técnica e histérico de performance,

identificados em outros fatores encontrados neste estudo.

Apoés nomear os fatores, uma medida importante para testar a sua
consisténcia é o coeficiente alfa de Cronbach. Segundo Hair et. al. (2005), esse
coeficiente € uma medida comumente usada de confiabilidade para um conjunto de
dois ou mais indicadores de constructo. Os valores variam entre 0 e 1,0, com as
medidas mais altas indicando maior confiabilidade entre os indicadores, sendo os

valores abaixo de 0,6 podendo apresentar pouca consisténcia interna.
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Na Tabela 15, sao apresentados os valores dos coeficientes alfa de Cronbach

encontrados nos fatores, sendo que todos apresentam boa consisténcia interna.

Tabela - 15: Valores dos coeficientes alfa de Cronbach

Fatores | Alfa de Cronbach
1 0,865
2 0,813
3 0,778
4 0,817
5 0,780
6 0,705
7 0,704

Fonte: SPSS base 12.0.0 — Adaptado pelo autor
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4 3 Anadlise de discriminagao das variaveis categoricas.

Devido ao fato das variaveis independentes (itens do questionario) ndo se
mostrarem aderentes a Distribuicdo Normal, para discriminar os grupos de
respondentes, optou-se por testes ndo paramétricos, os quais nao necessitam de

distribuicdes regulares e simétricas na variaveis consideradas (SIEGEL, 1979).

44 Andlise de discriminagdo em relagcao a origem do capital da empresa

pesquisada.

Com relagao a origem do capital da empresa pesquisada, a Tabela 16 mostra
o Teste de Mann-Whitney que apresenta alguns itens com significancia menor que
0,05, indicando a existéncia de discriminagdo em relagcéo a este ponto (SPSS, 2003).
Abaixo € mostrado os itens que apresentaram discriminagdo, estando o resultado

completo ilustrado no Apéndice D.

Tabela - 16: Teste de Mann-Whitney para discriminagao em relagao a origem do capital

da empresa pesquisada

Postos
ITENS ORIGEM DO CAPITAL N Sig.
Médios
Empresa Nacional 105 103,69
,029
16.Qualidade na expedicdo e transporte das mercadorias Empresa Multinacional/Internacional 86| 86,62
Total 191
Empresa Nacional 105 | 103,32
,034
17.Nivel elevado de Especializagdo Técnica Empresa Multinacional/Internacional 86| 87,06
Total 191
Empresa Nacional 105 | 103,10
18.Confiabilidade / Credibilidade (Reputagdo do 034
Empresa Multinacional/Internacional 86| 87,33
Fornecedor no mercado onde atua)
Total 191
26.Facilidade de Abertura do fornecedor para receber visitas | Empresa Nacional 105 103,67 | ,030
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dos compradores Empresa Multinacional/Internacional 86| 86,63
Total 191
Empresa Nacional 105 | 103,09

,045

31.Nivel de adequagdo do layout de fabrica para pedidos
Empresa Multinacional/Internacional 86| 87,34
nao esperados

Total 191

Fonte: SPSS base 12.0.0

Ainda recaindo sobre a Tabela 16, observamos que os itens 16, 17, 18, 26 e
31 apresentaram significancia menor que 0,05, o que indica discriminagdo nas
respostas em relagdo a Origem do Capital da Empresa pesquisada, sendo Nacional

ou Multinacional/Internacional.

Os respondentes das Empresas Nacionais concordam mais nos itens 16, 17,
18, 26 e 31 do que os respondentes das Empresas Multinacionais/Internacionais,
pois seu Posto Médio &, no item (16) de 103,69 contra 86,62, no item (17) de 103,32
contra 87,06, no item (18) de 103,10 contra 87,33, no item (26) de 103,67 contra
86,63 e no item (31) de 103,09 contra 87,34.

hY

4 5 Andlise de discriminagdo em relagdao a localizagao geografica das

empresas pesquisadas.

Com relagédo a Localizagdo Geografica da empresa pesquisada, a Tabela 17
mostra o Teste de Mann-Whitney que apresenta alguns itens com significancia
menor que 0,05, indicando a existéncia de discriminacdo em relagdo a este ponto
(SPSS, 2003). Abaixo é mostrado os itens que apresentaram discriminagao, estando

o resultado completo ilustrado no Apéndice E.
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Tabela - 17: Teste de Mann-Whitney para discriminagcao em relagao a localizagao

geografica das empresas pesquisadas

A Postos
Itens Localizaciio N Sig.
Médios
Brasil 101 104,87
,017
5.Seguranga e historia de litigios Exterior 90 86,05
Total 191
Brasil 101 105,31
,010
27.Compromisso com Certificagdes e gerenciamento da Qualidade dos produtos fabricados Exterior 90 85,55
Total 191
Brasil 101 104,60
,020
32.Estrutura Pessoal e Organizacional dos fornecedores Exterior 90 86,34
Total 191

Fonte: SPSS base 12.0.0

Observando a Tabela 17, identificamos que os itens 5, 27 e 32 apresentaram
significancia menor que 0,05, o que indica discriminagao nas respostas em relagao a

Localizagcao Geografica da empresa, sendo do Brasil ou Exterior.

Os respondentes das Empresas Brasileiras concordam mais nos itens 5, 27 e
32 do que os respondentes das Empresas do Exterior, pois seu Posto Médio €, no
item (5) de 104,87 contra 86,05, no item (27) de 105,31 contra 85,55 e no item (32)
de 104,60 contra 86,34.

4 6 Anidlise de discriminagcdo em relagdo ao faturamento anual das empresas

pesquisadas

Para exemplificar esta analise, foi utilizado o Teste de Kruskal-Wallis. Este
teste consiste em uma alternativa ndo paramétrica que permite verificar diferencas
entre trés ou mais condigbes experimentais, onde significancias menor que 0,05,
mostram que existem diferencas nas distribuicbes dos grupos (PESTANA,;
GAGEIRO, 2000).
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Com relagcdo ao Faturamento das empresas pesquisadas e utilizando o
Apéndice F como forma de analise, nenhum dos itens apresentaram significancia
menor que 0,05, indicando que a escolha pelo critério na selecdo de fornecedores

independe do faturamento anual de cada organizagao.

Neste sentido, podemos concluir que esta analise pode ser generalizada para

todos os respondentes da pesquisa.

47 Andlise de discriminagdo em relagdo ao tipo de fungdo dos

respondentes

Com relagdo ao Tipo de Fungcdo dos respondentes das empresas
pesquisadas, a Tabela 18 mostra o Teste de Mann-Whitney que apresenta alguns
itens com significancia menor que 0,05, indicando a existéncia de discriminagdo em
relacdo a este ponto (SPSS, 2003). Abaixo € mostrado os itens que apresentaram

discriminacgao, estando o resultado completo ilustrado no Apéndice G.

Tabela - 18: Teste de Mann-Whitney para discriminagido em relagao ao tipo de

operagao da empresa

m Tipo de Fungio N Postos Sig.

dos Respondentes Médios
Fornecedor 130 87,95

1.Confiabilidade do Servigo pos-venda Comprador 61 113,15 ,002
Total 191
Fornecedor 130 90,05

8.Garantia Comprador 61 108,68 ,014
Total 191

10.Eficacia da Assisténcia Técnica Fornecedor 130 88,95 ,007
Comprador 61 111,02
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Total 191
Fornecedor 130 88,65
11.Condigdes de Pagamento Atrativas Comprador 61 111,66 ,006
Total 191
Fornecedor 130 90,67
14.Capacidade para atendimento de pedidos ndo esperados enviados pelos compradores | Comprador 61 107,35 ,046
Total 191
Fornecedor 130 90,03
17.Nivel elevado de Especializagdo Técnica Comprador 61 108,71 ,022
Total 191
Fornecedor 130 86,29
21.Capacidade de Financiamento dos produtos aos compradores Comprador 61 116,70 | ,000
Total 191
Fornecedor 130 88,54
29.Localizagdo Geografica Comprador 61 111,90 ,005
Total 191
Fornecedor 130 89,38
30.Flexibilidade nas alteragdes técnicas dos produtos Comprador 61 110,11 ,013
Total 191
Fornecedor 130 89,28
31.Nivel de adequag@o do layout de fabrica para pedidos nio esperados Comprador 61 110,32 | ,012
Total 191

Fonte: SPSS base 12.0.0

Observando a Tabela 18, identificamos que os itens 1, 8, 10, 11, 14, 17, 21,

29, 30 e 31 apresentaram significancia menor que 0,05, o que indica discriminagéo

nas respostas em relacdo ao Tipo de Funcdo dos respondentes das empresas

pesquisadas, sendo classificado como Comprador ou Fornecedor.

Os respondentes denominados como Comprador concordam mais nos itens

1, 8, 10, 11, 14, 17, 21, 29, 30 e 31 do que os respondentes denominados

Fornecedor, pois seu Posto Médio é, no item (1) de 113,15 contra 87,95, no item (8)
de 108,68 contra 90,05, no item (10) de 111,02 contra 88,95, no item (11) de 111,66
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contra 88,65, no item (14) de 107,35 contra 90,67, no item (17) de 108,71 contra
90,03, no item (21) de 116,70 contra 86,79, no item (29) de 111,90 contra 88,54, no
item (30) de 110,11 contra 89,38, no item (31) de 110,32 contra 89,28.

4 8 Anadlise de discriminagao da origem do capital da empresa pesquisada

com relagao aos fatores

Com relagcdo a Origem do Capital da empresa pesquisada, a Tabela 19
mostra o Teste de Mann-Whitney que nao apresentou discriminagéo desta variavel
com relacao aos fatores identificados. Para esta analise, foi aplicado o Método de
Regresséo de Bartlet (SPSS, 2003).

“Este método tem o objetivo de criar uma nova variavel para cada fator como

solucéo final, estimando os coeficientes das cargas fatoriais.” (SPSS, 2003).

Tabela - 19: Teste de Mann-Whitney para discriminacdo da origem do capital da

empresa pesquisada com relagao aos fatores

Postos
Regressao de Bartlet para os Fatores | Origem do Capital das Empresas Pesquisadas | N Médi Sig.
édios
Empresa Nacional 105 100.36
,228
BARTLET Fator 1 Empresa Multinacional/Internacional 86 90.67
Total 191
Empresa Nacional 105 98.87
428
BARTLET Fator 2 Empresa Multinacional/Internacional 86 92.50
Total 191
Empresa Nacional 105 97.64
,651
BARTLET Fator 3 Empresa Multinacional/Internacional 86 94.00
Total 191
BARTLET Fator 4 Empresa Nacional 105 98.10
,563
Empresa Multinacional/Internacional 86 93.44
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Total

191

Empresa Nacional 105 101.55
125
BARTLET Fator 5 Empresa Multinacional/Internacional 86 89.22
Total 191
Empresa Nacional 105 91.86
252
BARTLET Fator 6 Empresa Multinacional/Internacional 86 101.06
Total 191
Empresa Nacional 105 95.95
,990
BARTLET Fator 7 Empresa Multinacional/Internacional 86 96.06

Total

191

Fonte: SPSS base 12.0.0

4 8 1 Anadlise de discriminagao do tipo de fun¢ao dos respondentes

fatores

com relagao aos

Com relacdo ao Tipo de Funcdo dos Respondentes das empresas

pesquisadas, a Tabela 20 mostra o Teste de Mann-Whitney que apresenta alguns

fatores com significancia menor que 0,05, indicando a existéncia de discriminagao

em relagcao aos fatores. Para esta analise, foi aplicado o Método de Regressao de

Bartlet (SPSS, 2003).

Tabela - 20: Teste de Mann-Whitney para discriminagcdo do tipo de funcidao dos

respondentes com relagao aos fatores

Regressao de Bartlet para os Funcio dos Respondentes das Empresas N Postos Si
ig.
Fatores Pesquisadas Médios
Fornecedor 130 | 92.13
158
BARTLET Fator 1 Comprador 61 | 104.25
Total 191
Fornecedor 130 | 88.20
,004
BARTLET Fator 2 Comprador 61 | 112.63
Total 191




102

Fornecedor 130 97.13
,679
BARTLET Fator 3 Comprador 61 93.58
Total 191
Fornecedor 130 93.30
324
BARTLET Fator 4 Comprador 61 | 101.76
Total 191
Fornecedor 130 | 98.25
412
BARTLET Fator 5 Comprador 61 91.20
Total 191
Fornecedor 130 | 96.63
817
BARTLET Fator 6 Comprador 61 94.65
Total 191
Fornecedor 130 89.21
,013
BARTLET Fator 7 Comprador 61 | 110.47
Total 191

Fonte: SPSS base 12.0.0

Observando a Tabela 20, os respondentes denominados como Compradores
concordam mais nos Fatores 2 e 7 que os respondentes denominados
Fornecedores, pois seu Posto Médio é, no Fator 2 de 112,63 contra 88,20 e no
Fator 7 de 110,47 contra 89,21.

482 Andlise de discriminagao do faturamento anual das empresas

pesquisadas com relagao aos fatores

Com relacdo ao Tipo de Funcdo dos Respondentes das empresas
pesquisadas, a Tabela 21 mostra o Teste de Kruskal-Wallis, que apresenta alguns
fatores com significancia menor que 0,05, indicando a existéncia de discriminagéo
em relagcdo aos fatores. Para esta analise, foi aplicado o Método de Regressao de
Bartlet (SPSS, 2003).
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Tabela - 21: Teste de Kruskal-Wallis para discriminagcao do faturamento anual das

empresas pesquisadas com relagao aos fatores

Postos
Regressao de Bartlet para os Fatores | Faturamento Anual das empresas pesquisadas | N Médi Sig.
edios
até US$ 480 mil 17 124.29
US$ 480.001 mil a US$ 4.200.000 milhdes 48 93.21
,175
BARTLET Fator 1 US$ 4.200.00 a US$ 24.000.000 milhdes 51 94.82
>US$ 24.000.000 milhdes 75 92.17
Total 191
até US$ 480 mil 17 114.65
US$ 480.001 mil a US$ 4.200.000 milhdes 48 110.42
,046
US$ 4.200.00 a US$ 24.000.000 milhoes 51 90.41
BARTLET Fator 2
>US$ 24.000.000 milhdes 75 86.35
Total 191
até US$ 480 mil 17 93.59
US$ 480.001 mil a US$ 4.200.000 milhdes 48 84.67
223
US$ 4.200.00 a US$ 24.000.000 milhoes 51 107.82
BARTLET Fator 3
>US$ 24.000.000 milhdes 75 95.76
Total 191
até US$ 480 mil 17 114.24
US$ 480.001 mil a US$ 4.200.000 milhdes 48 95.71
,137
BARTLET Fator 4 US$ 4.200.00 a US$ 24.000.000 milhoes 51 82.57
>US$ 24.000.000 milhdes 75 101.19
Total 191
até US$ 480 mil 17 91.29
US$ 480.001 mil a USS 4.200.000 milhdes 43| 9871
,840
US$ 4.200.00 a US$ 24.000.000 milhdes 51 100.22
BARTLET Fator 5
>US$ 24.000.000 milhdes 75 92.47
Total 191
até US$ 480 mil 17 103.53
US$ 480.001 mil a US$ 4.200.000 milhdes 48 88.77
213
US$ 4.200.00 a US$ 24.000.000 milhdes 51 87.00
BARTLET Fator 6
>US$ 24.000.000 milhdes 75 105.04
Total 191
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até USS$ 480 mil 17 88.76

US$ 480.001 mil a US$ 4.200.000 milhdes 48 94.71
BARTLET Fator 7 US$ 4.200.00 a US$ 24.000.000 milhdes 51 95.33 -

>US$ 24.000.000 milhdes 75 98.92

Total 191

Fonte: SPSS base 12.0.0

Observando a Tabela 21, os respondentes das empresas com Faturamento
Anual até US$ 4.200.000, concordam mais no Fator 2 que as empresas com
Faturamento maior que este valor, pois seu Posto Médio é de 114,65 e 110,42
contra 90,41 e 86,35 das empresas com faturamento anual maior que US$
4.200.000.

483 Anadlise de discriminagcdo da localizagdo geografica das empresas

pesquisadas com relagao aos fatores

Com relagéo a Localizagdo Geografica das empresas pesquisadas, a Tabela
22 mostra o Teste de Mann-Whitney que apresenta alguns fatores com significancia
menor que 0,05, indicando a existéncia de discriminacdo em relacdo aos fatores.

Para esta analise, foi aplicado o Método de Regressao de Bartlet (SPSS, 2003).

Com relagédo a Localizagdo Geografica das empresas pesquisadas, a Tabela
22 apresenta o Fator 2 com significancia 0,29 e o Fator 3 com significancia préxima
de 0,05, com valor de 0,69, indicando a existéncia de discriminagao em relagao a
este item (SPSS, 2003).
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Tabela - 22: Teste de Mann-Whitney para discriminag¢ao da localizagao geografica com

relagao aos fatores

Postos
Regressio de Bartlet para os Fatores Localizagdo Geografica | N Médi Sig.
ealos
1 12 8.17
,628
BARTLET Fator 1 2 4 9.50
Total 16
1 12 7.00
,029
BARTLET Fator 2 2 4 13.00
Total 16
1 12 7.25
,069
BARTLET Fator 3 2 4 1225
Total 16
1 12 8.75
,716
BARTLET Fator 4 2 4 7.75
Total 16
1 12 7.42
115
BARTLET Fator 5 2 4 11.75
Total 16
1 12 7.83
332
BARTLET Fator 6 2 4 10.50
Total 16
1 12 8.42
,903
BARTLET Fator 7 2 4 8.75
Total 16

Fonte: SPSS base 12.0.0

Observando a Tabela 22, os respondentes das empresas do exterior
concordam mais nos Fatores 2 e 3 que os respondentes das empresas brasileiras,
pois seu Posto Médio é, no Fator 2 de 13,00 contra 7,00, sendo este fator
significativo e no Fator 3 de 12,25 contra 7,25, sendo este fator considerado

significante.
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Assim, apos a analise dos dados, procurou-se uma melhor observacdo do
problema de pesquisa e a busca pelas conclusdes relacionadas aos objetivos deste

estudo, as quais serdo mostradas a seguir.

5 CONCLUSOES, LIMITAGOES DO ESTUDO E PROPOSTAS PARA NOVAS
PESQUISAS

O objetivo geral desta pesquisa, foi o de verificar quais sado os fatores
adotados na selegcao de fornecedores do setor elétrico brasileiro por empresas
sediadas na América Latina, através da aplicagdo de questionarios direcionados a
empresas sediadas em 16 paises latino-americanos e no Brasil, sendo realizada em
funcao da origem do capital da empresa, de sua localizagdo geografica, faturamento

anual e tipo de funcao dos respondentes.

Apos a verificacdo dos resultados, foram encontrados 7 fatores, sendo
nomeados como Fator 1: Capacidade de Atendimento e Relacionamento; Fator 2:
Aspectos Técnicos e Tecnologicos; Fatoer 3: Elementos Facilitadores do Negdcio;
Fator 4: Garantia e Qualidade dos Produtos; Fator 5: Comprometimento e
Confiabilidade dos Produtos; Fator 6: Reputacdo dos Fornecedores; e Fator 7:

Aspectos Financeiros.

O Fator 1. Capacidade de Atendimento e Relacionamento, reflete a
importancia em se obter relacionamentos mais proximos entre compradores e
fornecedores, como forma de se obter melhorias no processo de tomada de decisao

de escolha do fornecedor. Este fator obteve a maior variancia dos dados da amostra.

O Fator 2: Aspectos Técnicos e Tecnoldgicos, mostra que a capacidade de
desenvolvimento tecnologico dos produtos oferecidos pelos fornecedores e a
eficacia de sua assisténcia técnica como forma de qualificar seu servico de pés-
venda, sao itens importantes para a sua seleg¢ao. Este fator foi o segundo com maior

variancia dos dados da amostra.
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No Fator 3: Elementos Facilitadores do Negdcio, os respondentes valorizam a
capacidade do fornecedor em se adaptar ao mercado internacional e as exigéncias
dos compradores estrangeiros, como forma de facilitar o processo de selegédo das
melhores fontes de fornecimento. Este fator foi o terceiro mais valorizado pelos

respondentes.

O Fator 4: Garantia e Qualidade dos Produtos, reflete a importancia da
qualidade dos produtos dos fornecedores, bem como a garantia oferecida, um
processo adequado de transporte das mercadorias e a capacidade dos
equipamentos/instalagcbes onde as mercadorias sao fabricadas. O Fator 4 foi o

quarto com maior variancia dos dados da amostra.

No Fator 5: Comprometimento e confiabilidade dos produtos, os respondentes
valorizam a capacidade do fornecedor em cumprir com as quantidades e qualidades
exigidas dos produtos, seu compromisso com as certificagdes solicitadas,
colocando-se como um fornecedor com credibilidade no mercado onde atua. Este

fator foi o quinto mais valorizado pelos respondentes.

O Fator 6: Reputagcdo dos Fornecedores, mostra que os aspectos de
histéricos de performance dos fornecedores e a seguranga/historia de litigios, sao
itens importantes para caracterizar o fornecedor como de reputagao confiavel. O
Fator de numero 6 foi o sexto mais valorizado pelos respondentes das empresas

pesquisadas.

No Fator 7: Aspectos Financeiros, os respondentes colocam a importancia
das condicbes de pagamento/financiamento dos produtos, para a escolha dos
fornecedores. Este fator foi o que apresentou a menor variancia dos dados da

amostra.

Através da nomeacgdo dos fatores encontrados pela anadlise estatistica

realizada, comprovou-se a consisténcia dos itens que os compdéem em relacdo ao
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referencial tedrico pesquisado e descrito no Quadro 9 — Identificagdo das variaveis
para o Instrumento de Pesquisa, através da similaridade com os estudos
apresentados por diversos autores, dentre eles, Dickson (1966), Weber e Current
(1993), Baily et. al. (2000), Slack, Chambers e Johnston (2002), Vyas e Woodside
(1987), Lehmann O’Shaughnessy (1982) apud Vokurka et. al.. (1996), Woodside e
Vyas (1984), Pearson e Ellram (1995) e Bevilacqua e Petroni (2002).

Dando continuidade as conclusées da pesquisa realizada, os objetivos

especificos do presente estudo foram:

a) Comparar os fatores adotados por empresas sediadas na Ameérica
Latina e os mesmos aspectos obtidos através de pesquisa realizada
junto aos fornecedores brasileiros, através da observagdo de quais

fatores sdo mais importantes na selecao de fornecedores.

b) Identificar se existem diferengas na opinido dos respondentes em
relacdo a Origem do Capital da Empresa pesquisada, sua Localizagéo
Geografica, seu Faturamento Anual e a Fungédo dos Respondentes das

empresas pesquisadas.

Com base nos objetivos especificos, a conclusao de que o Fator 1 foi o que
mais os respondentes valorizaram, também foi constatado através da analise de
discriminagdo das quatro variaveis (1.0rigem do Capital, 2. Faturamento Anual, 3.
Localizagao Geografica e 4. Fungcdo dos respondentes), onde nao foi encontrada

discriminagao entre os respondentes das empresas pesquisadas com relagao a este

11}

fator. Podemos concluir que o Fator 1 Capacidade de Atendimento e

“

Relacionamento “, é importante para todos os respondentes, independente das

variaveis apontadas.
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Analisando-se o Fator 7 e especificamente o item “Prego®, comprovou-se
através da analise de discriminagao realizada em relagcdo a Origem do Capital,
Faturamento Anual, Localizagdo Geografica e Fungdo dos Respondentes das
empresas pesquisadas, que, independente das quatro variaveis apontadas, este
item tem a concordancia da maioria dos respondentes, ndo sendo apontado
nenhuma discriminagdo neste sentido. Para reforgar esta analise, obteve o maior
indice de concordancia nas frequéncias apuradas neste fator. Podemos concluir que

o item “ Preco “ é importante para todos os respondentes.

Entretanto, e neste mesmo sentido, quando analisamos a discriminagao das
mesmas variaveis com relacdo aos fatores, observamos que o Fator 7 “ Aspectos
Financeiros“, onde, além do item “Preco“, se aglutinam outras variaveis como
Condigdes Atrativas de Pagamento, Capacidade de Financiamento dos produtos aos
compradores e Flexibilidade nas Condi¢gées Contratuais, encontramos discriminagao
somente entre a Fung¢ao dos Respondentes, onde os respondentes nomeados como
Comprador, concordam mais com este fator do que os respondentes nomeados
como Fornecedor, existindo, portanto, diferenca na opinido em relacdo a este fator
entre Comprador e Fornecedor. Este fator correspondeu a menor variancia dos

dados da amostra.

Podemos concluir também, que a escolha pelo critério na selecido de
fornecedores, independe do faturamento anual de cada organizacéo, podendo esta
analise ser generalizada para todos os respondentes da pesquisa. Este item, foi o
unico que nao apresentou diferenca na opinidao dos respondentes. As demais
variaveis: Origem do Capital, Localizagdo Geografica e Fung¢ao dos respondentes

das empresas pesquisadas apresentaram discriminagao.

De fato, este estudo mostrou que, através da revisao literaria realizada e a
pesquisa com empresas brasileiras e estrangeiras do setor eletro-eletrénico, foi
possivel obter uma lista de fatores importantes para a selecao de fornecedores,

constituindo-se em um instrumento importante para a tomada de decisdao das
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organizacgdes, objetivando a escolha das melhores fontes de fornecimento, sejam

nacionais ou internacionais, para suas atividades e mercado onde atuam.

Nos estudos de Weber, Current e Desai (2000) e Vokurka, Choobineh e Vadi
(1996), os mesmos apontam para a complexidade de se obterem os melhores
critérios para selecdo de fornecedores, devido ao grande numero de opgdes

disponiveis para esta analise.

Por fim, as areas de compras organizacionais precisam avaliar e selecionar
constantemente seus fornecedores, de maneira que este estudo possibilite uma
contribuicdo importante para que estes departamentos possam elaborar novos

instrumentos de avaliacio e selecéo.

51 Limitagdes do estudo

Esta pesquisa esteve limitada a amostra pesquisada, fato que poderia ser

extendido a outros ramos de atividades da economia brasileira.

52 Propostas para outras pesquisas

Sugere-se que outras pesquisas sejam realizadas em empresas
independente do seu faturamento anual e que possam ser realizadas com diferentes

amostras em diferentes setores de atividades brasileiros.
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APENDICE - A: Instrumento de pesquisa - empresas brasileiras

CENTRO UNIVERSITARIO ALVARES PENTEADO - UNIFECAP

Assinale com um X a nota que caracteriza ou qualifica o peso ou grau de
importancia para os seguintes itens de critérios para os compradores

escolherem a sua empresa como fornecedora.

CRITERIOS

IMPORTANTE

NADA
MUITO

== | IMPORTANTE

1. Confiabilidade do Servico pés-venda

2. Cortesia no relacionamento / atendimento aos

compradores

3. Flexibilidade nas condi¢des contratuais

4. Historico de Performance (referéncias de

negdcios anteriores)

5. Seguranca e historia de litigios

6. Capacidade de producao (satisfazer as
quantidades e qualidades exigidas dos

produtos)

7. Capacidade e qualidade dos Equipamentos /

Instalagdes

8. QGarantia

9. Estabilidade Financeira e Performance

Economica solidas




116

10.

Eficacia da Assisténcia Técnica

11.

Condig¢oes de Pagamento Atrativas

12.

Condi¢des adequadas de Embalagem e

Transporte dos produtos

13.

Rapidez do fornecedor na resposta as cotagdes

enviadas pelos compradores

14.

Capacidade para atendimento de pedidos nao

esperados enviados pelos compradores

15.

Nivel de Capacitagdo Gerencial

16.

Qualidade na expedigdo e transporte das

mercadorias

17.

Nivel elevado de Especializagao Técnica

18.

Confiabilidade / Credibilidade (Reputagdo do

Fornecedor no mercado onde atua)

19.

Padrdes Eticos nas negociacdes

20.

Capabilidades para testes dos produtos

21.

Capacidade de Financiamento dos produtos

aos compradores

22.

Preco

23.

Capacidade de desenvolvimento tecnologico

24.

Relacionamento comercial estreito entre

Fornecedor-Comprador

25.

Pontualidade na entrega das mercadorias

26.

Facilidade de Abertura do fornecedor para

receber visitas dos compradores
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27. Compromisso com Certificagdes e
gerenciamento da Qualidade dos produtos

fabricados

28. Conhecimento do Idioma do pais comprador

29. Localizagdo Geografica

30. Flexibilidade nas alteragoes técnicas dos

produtos

31. Nivel de adequacao do layout de fabrica para

pedidos ndo esperados

32. Estrutura Pessoal e Organizacional dos

fornecedores

Origem: ( ) Empresa Nacional () Empresa Multinacional/Internacional

Pais onde se localiza a empresa:

Cidade:

Cargo do Respondente:

Faturamento Anual:

() até US$ 480 mil

() US$ 480.001 mil a US$ 4.200.000 milhoes

() US$ 4.200.001 milhdes a US$ 24.000.000 milhdes

() acima de US$ 24.000.000 milhdes




APENDICE - B: Instrumento de pesquisa - empresas do exterior

CENTRO UNIVERSITARIO ALVARES PENTEADO — UNIFECAP

11

8

Senale con X la nota que caracteriza o califica el peso o grado de importancia

para los siguientes puntos de criterios, para que los compradores elijan a su

empresa como proveedora.

CRITERIOS

IMPORTANTE

MUY

IMPORTANTE

—| NADA

BN |

01.

Confiabilidad del Servicio postventa

02.

Cortesia en la relacion / atencion a los

compradores

03.

Flexibilidad en las condiciones contractuales

04.

Descripcion de Desempeno (referencias de

negocios anteriores)

05.

Seguridad e historia de litigios

06.

Capacidad de produccion (satisfacer las
cantidades y calidad exigidas de los

productos)

07.

Capacidad y calidad de los Equipos /

Instalaciones

08.

Garantia

09.

Estabilidad Financiera y Desempeio

Economico sé6lidos
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10.

Eficacia de la Asistencia Técnica

1.

Condiciones Atractivas de Pago

12.

Condiciones adecuadas de Embalaje y

Transporte de los productos

13.

Rapidez del proveedor en la respuestas a las

cotizaciones enviadas por los compradores

14.

Capacidad para atender pedidos no esperados

enviados por los compradores

15.

Nivel de Capacitacion Administrativa

16.

Calidad en la expedicion y transporte de las

mercaderias

17.

Nivel elevado de Especializacion Técnica

18.

Confiabilidad / Credibilidad (Reputacion del

Proveedor en el mercado donde actaa)

19.

Estandares Eticos en las negociaciones

20.

Capacidad para pruebas de los productos

21.

Capacidad de Financiacion de los productos a

los compradores

22.

Precio

23.

Capacidad de desarrollo tecnologico

24.

Relacidon comercial estrecho entre Proveedor-

Comprador

25.

Puntualidad en la entrega de las mercaderias

26.

Facilidad de Abertura del proveedor para

recibir visitas de los compradores
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27. Compromiso con Certificaciones y
administracion de la Calidad de los productos

fabricados

28. Conocimiento del Idioma del pais comprador

29. Ubicacion Geografica

30. Flexibilidad en las modificaciones técnicas de

los productos

31. Nivel de adecuacion del layout de fabrica para

pedidos no esperados

32. Estructura Personal y de Organizacion de los

proveedores

Origen: () Empresa Nacional () Empresa Multinacional/Internacional

Pais donde se ubica la empresa:

Ciudad:

Cargo del Respondedor:

Facturacion Anual:

() hasta US$S 480 mil

() USS 480.001 mil a USS 4.200.000 millones

() USS 4.200.001 millones a USS 24.000.000 millones

() arriba de U$S 24.000.000 millones
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Kolmogorov-

itens N Significancia
Smirnov Z

1. Confiabilidade do Servigo pds-venda 191 3,845 ,000
2. Cortesia no relacionamento / atendimento aos compradores 191 2,747 ,000
3. Flexibilidade nas condi¢des contratuais 191 2,367 ,000
4. Histérico de Performance (referéncias de negocios anteriores) | 191 3,192 ,000
5. Seguranga e historia de litigios 191 2,621 ,000
6. Capacidade de produgao (satisfazer as quantidades e

191 4,285 ,000
qualidades exigidas dos produtos)
7. Capacidade e qualidade dos Equipamentos / Instalagbes 191 4,103 ,000
8. Garantia 191 4,804 ,000
9. Estabilidade Financeira e Performance Econdmica solidas 191 2,701 ,000
10.Eficacia da Assisténcia Técnica 191 3,108 ,000
11.Condigbes de Pagamento Atrativas 191 2,531 ,000
12.Condigbes adequadas de Embalagem e Transporte dos

191 2,790 ,000
produtos
13.Rapidez do fornecedor na resposta as cotagdes enviadas

191 2,720 ,000

pelos compradores
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14.Capacidade para atendimento de pedidos ndo esperados

191 2,472 ,000
enviados pelos compradores
15.Nivel de Capacitagdo Gerencial 191 2,300 ,000
16.Qualidade na expedigéo e transporte das mercadorias 191 2,719 ,000
17.Nivel elevado de Especializagao Técnica 191 3,064 ,000
18.Confiabilidade / Credibilidade (Reputagéo do Fornecedor no

191 3,801 ,000
mercado onde atua)
19.Padrdes Eticos nas negociagdes 191 3,612 ,000
20.Capabilidades para testes dos produtos 191 2,792 ,000
21.Capacidade de Financiamento dos produtos aos

191 1,914 ,001
compradores
22.Preco 191 4,420 ,000
23.Capacidade de desenvolvimento tecnologico 191 2,554 ,000
24 Relacionamento comercial estreito entre Fornecedor-

191 2,652 ,000
Comprador
25.Pontualidade na entrega das mercadorias 191 4,805 ,000
26.Facilidade de Abertura do fornecedor para receber visitas dos

191 2,772 ,000

compradores
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27.Compromisso com Certificagdes e gerenciamento da

191 3,351 ,000
Qualidade dos produtos fabricados
28.Conhecimento do Idioma do pais comprador 191 2,706 ,000
29.Localizagao Geogréfica 191 2,080 ,000
30.Flexibilidade nas alteragdes técnicas dos produtos 191 2,586 ,000
31.Nivel de adequacao do layout de fabrica para pedidos nao

191 2,361 ,000
esperados
32.Estrutura Pessoal e Organizacional dos fornecedores 191 2,596 ,000

Fonte: SPSS base 12.0.0
Nota: Com a saida de dados (output) do SPSS mantém o padrao de trés casas decimais, a
quarta coluna (significancia) deve ser lida como p < 0,0001.
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APENDICE - D: Teste de Mann-Whitney para discriminagdo em relagdo a origem do

capital da empresa pesquisada

B Postos
ITENS ORIGEM DO CAPITAL N Sig.
Médios
Empresa Nacional 105 | 101,40
,109
1.Confiabilidade do Servigo pés-venda Empresa Multinacional/Internacional 86| 89,41
Total 191
Empresa Nacional 105 | 100,93
2.Cortesia no relacionamento/atendimento aos 162
Empresa Multinacional/Internacional 86| 89,98
compradores
Total 191
Empresa Nacional 105 | 93,89
,545
3.Flexibilidade nas condigdes contratuais Empresa Multinacional/Internacional 86| 98,58
Total 191
Empresa Nacional 105 95,78
4.Historico de Performance (referéncias de negocios 1950
) Empresa Multinacional/Internacional 86| 96,27
anteriores)
Total 191
Empresa Nacional 105| 97,50
,673
5.Seguranca e historia de litigios Empresa Multinacional/Internacional 86| 94,17
Total 191
Empresa Nacional 105 | 101,85
6.Capacidade de producao (satisfazer as quantidades e 073
. . Empresa Multinacional/Internacional 86| 88,85
qualidades exigidas dos produtos)
Total 191
Empresa Nacional 105 | 97,59
7.Capacidade e qualidade dos Equipamentos / ,635
N Empresa Multinacional/Internacional 86| 94,06
Instalagdes
Total 191
Empresa Nacional 105| 97,99
,533
8.Garantia Empresa Multinacional/Internacional 86| 93,57
Total 191
Empresa Nacional 105| 93,25
9.Estabilidade Financeira e Performance Econdmica A32
. Empresa Multinacional/Internacional 86| 99,36
solidas
Total 191
10.Eficécia da Assisténcia Técnica Empresa Nacional 105 | 97,62
,639
Empresa Multinacional/Internacional 86| 94,02
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Total 191
Empresa Nacional 105| 97,63
,643
11.Condigoes de Pagamento Atrativas Empresa Multinacional/Internacional 86| 94,01
Total 191
Empresa Nacional 105| 99,15
12.Condigoes adequadas de Embalagem e Transporte 372
Empresa Multinacional/Internacional 86| 92,16
dos produtos
Total 191
Empresa Nacional 105| 96,69
13.Rapidez do fornecedor na resposta as cotagdes ,845
. Empresa Multinacional/Internacional 86| 95,16
enviadas pelos compradores
Total 191
Empresa Nacional 105 | 101,60
14.Capacidade para atendimento de pedidos ndo 113
. Empresa Multinacional/Internacional 86| 89,17
esperados enviados pelos compradores
Total 191
Empresa Nacional 105 | 101,26
,136
15.Nivel de Capacitagdo Gerencial Empresa Multinacional/Internacional 86| 89,58
Total 191
Empresa Nacional 105 | 103,69
16.Qualidade na expedigdo e transporte das 1029
. Empresa Multinacional/Internacional 86| 86,02
mercadorias
Total 191
Empresa Nacional 105 | 103,32
,034
17 Nivel elevado de Especializagdo Técnica Empresa Multinacional/Internacional 86| 87,06
Total 191
Empresa Nacional 105| 103,10
18.Confiabilidade / Credibilidade (Reputagdo do ,034
Empresa Multinacional/Internacional 86| 87,33
Fornecedor no mercado onde atua)
Total 191
Empresa Nacional 105 | 98,66
, ,430
19.Padrdes Eticos nas negociagdes Empresa Multinacional/Internacional 86| 92,75
Total 191
Empresa Nacional 105 | 100,66
,185
20.Capabilidades para testes dos produtos Empresa Multinacional/Internacional 86| 90,31
Total 191
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Empresa Nacional 105 | 102,44
21.Capacidade de Financiamento dos produtos aos ,069
Empresa Multinacional/Internacional 86| 88,14
compradores
Total 191
Empresa Nacional 105| 99,01
,358
22.Preco Empresa Multinacional/Internacional 86| 92,32
Total 191
Empresa Nacional 105 96,99
77
23.Capacidade de desenvolvimento tecnoldgico Empresa Multinacional/Internacional 86| 94,79
Total 191
Empresa Nacional 105 | 98,88
24 Relacionamento comercial estreito entre 412
Empresa Multinacional/Internacional 86| 92,49
Fornecedor-Comprador
Total 191
Empresa Nacional 105 | 100,27
,178
25.Pontualidade na entrega das mercadorias Empresa Multinacional/Internacional 86| 90,79
Total 191
Empresa Nacional 105 103,67
26.Facilidade de Abertura do fornecedor para receber ,030
. Empresa Multinacional/Internacional 86| 86,03
visitas dos compradores
Total 191
Empresa Nacional 105 | 101,70
27.Compromisso com Certificagdes e gerenciamento ,099
. . Empresa Multinacional/Internacional 86| 89,04
da Qualidade dos produtos fabricados
Total 191
Empresa Nacional 105| 93,87
,546
28.Conhecimento do Idioma do pais comprador Empresa Multinacional/Internacional 86| 98,60
Total 191
Empresa Nacional 105 | 96,42
,905
29.Localizagdo Geografica Empresa Multinacional/Internacional 86| 9548
Total 191
Empresa Nacional 105 | 102,74
,055
30.Flexibilidade nas alteragdes técnicas dos produtos | Empresa Multinacional/Internacional 86| 87,77
Total 191
31.Nivel de adequagio do layout de fabrica para Empresa Nacional 105} 103,09 | ,045
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pedidos ndo esperados Empresa Multinacional/Internacional 86| 87,34

Total 191

Empresa Nacional 105 | 96,95
32.Estrutura Pessoal e Organizacional dos ,789

Empresa Multinacional/Internacional 86| 94,84
fornecedores

Total 191

Fonte: SPSS base 12.0.0
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APENDICE - E: Teste de Mann-Whitney para discriminagido em relagdo a localizagdo

geografica das empresas pesquisadas

. Postos
Itens Localizaciio N Sig.
Médios
Brasil 101 89,70
,073
1.Confiabilidade do Servigo pos-venda Exterior 90 | 103,07
Total 191
Brasil 101 96,40
914
2.Cortesia no relacionamento / atendimento aos compradores Exterior 90 95,56
Total 191
Brasil 101 99,63
,319
3.Flexibilidade nas condigdes contratuais Exterior 90 91,92
Total 191
Brasil 101 101,07
,164
4.Historico de Performance (referéncias de negocios anteriores) Exterior 90 90,31
Total 191
Brasil 101 104,87
,017
5.Seguranga e historia de litigios Exterior 90 86,05
Total 191
Brasil 101 | 99,22
6.Capacidade de producio (satisfazer as quantidades e qualidades exigidas ,343
Exterior 90 92,38
dos produtos)
Total 191
Brasil 101 99,38
,334
7.Capacidade e qualidade dos Equipamentos / Instalagdes Exterior 90 92,21
Total 191
Brasil 101 93,12
,387
8.Garantia Exterior 90 99,23
Total 191
Brasil 101 96,96
,794
9.Estabilidade Financeira e Performance Econémica so6lidas Exterior 90 94,93
Total 191
Brasil 101 93,36
,463
10.Eficacia da Assisténcia Técnica Exterior 90 98,96
Total 191
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Brasil 101 95,46
,883
11.Condigoes de Pagamento Atrativas Exterior 90 96,61
Total 191
Brasil 101 98,29
,533
12.Condig¢des adequadas de Embalagem e Transporte dos produtos Exterior 90 93,43
Total 191
Brasil 101 98,45
13.Rapidez do fornecedor na resposta as cota¢des enviadas pelos ,503
Exterior 90 93,25
compradores
Total 191
Brasil 101 96,19
14.Capacidade para atendimento de pedidos ndo esperados enviados pelos 959
Exterior 90 95,79
compradores
Total 191
Brasil 101 100,58
2213
15.Nivel de Capacitacao Gerencial Exterior 90 90,86
Total 191
Brasil 101 96,70
,848
16.Qualidade na expedicao e transporte das mercadorias Exterior 90 95,21
Total 191
Brasil 101 92,85
,381
17 Nivel elevado de Especializagdo Técnica Exterior 90 99,54
Total 191
Brasil 101 101,92
18.Confiabilidade / Credibilidade (Reputagdo do Fornecedor no mercado 090
Exterior 90 89,36
onde atua)
Total 191
Brasil 101 | 101,48
, ,120
19.Padrdes Eticos nas negociagdes Exterior 90 89,85
Total 191
Brasil 101 96,65
,859
20.Capabilidades para testes dos produtos Exterior 90 95,27
Total 191
Brasil 101 90,38
,129
21.Capacidade de Financiamento dos produtos aos compradores Exterior 90 | 102,31
Total 191
Brasil 101 96,05 987
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Brasil 101 96,05
987
22.Preco Exterior 90 95,94
Total 191
Brasil 101 96,63
,863
23.Capacidade de desenvolvimento tecnoldgico Exterior 90 95,29
Total 191
Brasil 101 91,03
174
24 Relacionamento comercial estreito entre Fornecedor-Comprador Exterior 90 101,58
Total 191
Brasil 101 92,93
,353
25.Pontualidade na entrega das mercadorias Exterior 90 99,44
Total 191
Brasil 101 98,82
26.Facilidade de Abertura do fornecedor para receber visitas dos 444
Exterior 90 92,83
compradores
Total 191
Brasil 101 105,31
27.Compromisso com Certificagdes e gerenciamento da Qualidade dos ,010
. Exterior 90 85,55
produtos fabricados
Total 191
Brasil 101 99,19
,387
28.Conhecimento do Idioma do pais comprador Exterior 90 92,42
Total 191
Brasil 101 94,03
,595
29.Localizagdo Geografica Exterior 90 98,21
Total 191
Brasil 101 93,59
S11
30.Flexibilidade nas alteragdes técnicas dos produtos Exterior 90 98,71
Total 191
Brasil 101 94,59
,703
31.Nivel de adequagdo do layout de fabrica para pedidos nio esperados Exterior 90 97,58
Total 191
Brasil 101 104,60
,020
32.Estrutura Pessoal e Organizacional dos fornecedores Exterior 90 86,34
Total 191

Fonte: SPSS base 12.0.0
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APENDICE - F: Teste de Kruskal-Wallis para discriminagdao em relagdo ao faturamento

anual das empresas pesquisadas.

, Postos
Itens Faturamento Anual N Sig.
Médios
até US$ 480 mil 17 116,32
US$ 480.001 mil a US$
48 101,69
4.200.000 milhdes
,119
1.Confiabilidade do Servigo pés-venda US$ 4.200.00 a US$ 5 97 82
24.000.000 milhdes ’
>US$ 24.000.000 milhdes 75 86,51
Total 191
até US$ 480 mil 17 108,53
US$ 480.001 mil a US$
48 100,04
4.200.000 milhdes
A47
2.Cortesia no relacionamento / atendimento aos compradores | US$ 4.200.00 a US$ 5 0861
24.000.000 milhdes ’
>US$ 24.000.000 milhdes 75 88,80
Total 191
até US$ 480 mil 17 109,82
US$ 480.001 mil a US$
48 88,73
4.200.000 milhdes
252
3.Flexibilidade nas condigdes contratuais US$ 4.200.00 a US$ 5 $8.70
24.000.000 milhdes ’
>US$ 24.000.000 milhdes 75 102,49
Total 191
até US$ 480 mil 17 103,24
US$ 480.001 mil a US$
48 86,78
4.200.000 milhdes
4 Historico de Performance (referéncias de negdcios 275
. US$ 4.200.00 a US$ 51 90.70
anteriores) 24.000.000 milhdes ’
>US$ 24.000.000 milhdes 75 103,87
Total 191
5.Seguranga e historia de litigios até US$ 480 mil 17| 105,79 | ,355
US$ 480.001 mil a US$
48 94,48
4.200.000 milhdes
US$ 4.200.00 a US$
51 85,75
24.000.000 milhdes
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>US$ 24.000.000 milhdes 75 101,73
Total 191
até US$ 480 mil 17 98,74
US$ 480.001 mil a US$
48 97,27
4.200.000 milhdes
6.Capacidade de producao (satisfazer as quantidades e 947
_ o USS$ 4.200.00 a USS s | onae
qualidades exigidas dos produtos) 24.000.000 milhdes ,
>US$ 24.000.000 milhdes 75 96,97
Total 191
até US$ 480 mil 17 106,88
US$ 480.001 mil a US$
48 105,33
4.200.000 milhdes
131
7.Capacidade e qualidade dos Equipamentos / Instalagdes US$ 4.200.00 a US$ 5 €3.10
24.000.000 milhdes ’
>US$ 24.000.000 milhdes 75 96,33
Total 191
até US$ 480 mil 17 108,82
US$ 480.001 mil a US$
48 100,74
4.200.000 milhdes
,493
8.Garantia US$ 4.200.00 a US$
51 90,73
24.000.000 milhdes
>US$ 24.000.000 milhdes 75 93,65
Total 191
até US$ 480 mil 17 96,35
US$ 480.001 mil a US$
48 85,21
4.200.000 milhdes
,340
9.Estabilidade Financeira e Performance Econdmica sélidas US$ 4.200.00 a US$ 5 L0482
24.000.000 milhdes ’
>US$ 24.000.000 milhdes 75 96,83
Total 191
até US$ 480 mil 17 111,06
US$ 480.001 mil a US$
48 103,56
4.200.000 milhdes
318
10.Eficacia da Assisténcia Técnica US$ 4.200.00 a US$ 5 02,25
24.000.000 milhdes ’
>US$ 24.000.000 milhdes 75 90,30
Total 191
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até USS$ 480 mil 17 110,09
US$ 480.001 mil a US$
48 89,60
4.200.000 milhdes
A4
11.Condigoes de Pagamento Atrativas US$ 4.200.00 a US$ 5 9129
24.000.000 milhdes '
>US$ 24.000.000 milhdes 75 100,10
Total 191
até US$ 480 mil 17 110,03
US$ 480.001 mil a US$
48 95,59
4.200.000 milhdes
12.Condi¢oes adequadas de Embalagem e Transporte dos 1098
US$ 4.200.00 a US$ 51 06.47
produtos 24.000.000 milhdes ’
>US$ 24.000.000 milhdes 75 92,76
Total 191
até US$ 480 mil 17 118,38
US$ 480.001 mil a US$
48 90,28
4.200.000 milhdes
13.Rapidez do fornecedor na resposta as cotagdes enviadas 314
US$ 4.200.00 a US$ 51 95.72
pelos compradores 24.000.000 milhdes ’
>US$ 24.000.000 milhdes 75 94,78
Total 191
até US$ 480 mil 17 109,24
US$ 480.001 mil a US$
48 97,19
4.200.000 milhdes
14.Capacidade para atendimento de pedidos ndo esperados ,661
. US$ 4.200.00 a US$ 51 00.41
enviados pelos compradores 24.000.000 milhes s
>US$ 24.000.000 milhdes 75 96,04
Total 191
até US$ 480 mil 17 123,35
US$ 480.001 mil a US$
48 96,28
4.200.000 milhdes
171
15.Nivel de Capacitagdo Gerencial US$ 4.200.00 a USS$ . 0157
24.000.000 milhdes ’
>US$ 24.000.000 milhdes 75 92,63
Total 191
16.Qualidade na expedigdo e transporte das mercadorias até USS$ 480 mil 17 | 107,35 | ,514
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US$ 480.001 mil a US$

48 94,95
4.200.000 milhdes
US$ 4.200.00 a US$
51 87,87
24.000.000 milhdes
>US$ 24.000.000 milhdes 75 99,63
Total 191
até US$ 480 mil 17 114,74
US$ 480.001 mil a US$
48 100,03
4.200.000 milhdes
,301
17 Nivel elevado de Especializagdo Técnica US$ 4.200.00 a US$ 5 05.89
24.000.000 milhdes ’
>US$ 24.000.000 milhdes 75 89,25
Total 191
até US$ 480 mil 17 106,71
US$ 480.001 mil a US$
48 100,03
4.200.000 milhdes
18.Confiabilidade / Credibilidade (Reputagdo do Fornecedor ,572
US$ 4.200.00 a US$ 51 48,99
no mercado onde atua) 24.000.000 milhdes ,
>US$ 24.000.000 milhdes 75 95,76
Total 191
até US$ 480 mil 17 103,50
US$ 480.001 mil a US$
48 92,28
4.200.000 milhdes
, ,0691
19.Padrdes Eticos nas negociagdes US$ 4.200.00 a US$ 5 9129
24.000.000 milhdes ’
>US$ 24.000.000 milhdes 75 99,88
Total 191
até US$ 480 mil 17 106,65
US$ 480.001 mil a US$
48 97,13
4.200.000 milhdes
,711
20.Capabilidades para testes dos produtos US$ 4.200.00 a US$ 5 20,88
24.000.000 milhdes ’
>US$ 24.000.000 milhdes 75 97,03
Total 191
21.Capacidade de Financiamento dos produtos aos até US$ 480 mil 171 113,35 | ,526
compradores US$ 480.001 mil a US$
48 96,64

4.200.000 milhoes
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US$ 4.200.00 a US$
51 90,86
24.000.000 milhdes
>US$ 24.000.000 milhdes 75 95,15
Total 191
até US$ 480 mil 17 68,65
US$ 480.001 mil a US$
48 97,45
4.200.000 milhdes
116
22.Preco US$ 4.200.00 a US$
51 96,22
24.000.000 milhdes
>US$ 24.000.000 milhdes 75 101,13
Total 191
até US$ 480 mil 17 107,24
US$ 480.001 mil a US$
48 95,77
4.200.000 milhdes
,792
23.Capacidade de desenvolvimento tecnoldgico US$ 4.200.00 a US$ 5 901
24.000.000 milhdes ’
>US$ 24.000.000 milhdes 75 96,31
Total 191
até US$ 480 mil 17 110,09
US$ 480.001 mil a US$
48 92,23
4.200.000 milhdes
24 Relacionamento comercial estreito entre Fornecedor- 1228
US$ 4.200.00 a US$ - 105.39
Comprador 24.000.000 milhdes ’
>US$ 24.000.000 milhdes 75 88,83
Total 191
até US$ 480 mil 17 93,68
US$ 480.001 mil a US$
48 107,61
4.200.000 milhdes
231
25.Pontualidade na entrega das mercadorias US$ 4.200.00 a US$ 5 05.86
24.000.000 milhdes ’
>US$ 24.000.000 milhdes 75 89,19
Total 191
26.Facilidade de Abertura do fornecedor para receber visitas | até USS 480 mil 17| 107,97 | ,152
dos compradores US$ 480.001 mil a US$
48 82,32
4.200.000 milhdes
US$ 4.200.00 a US$
51 104,85

24.000.000 milhdes
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>US$ 24.000.000 milhdes 75 96,02
Total 191
até US$ 480 mil 17 113,47
US$ 480.001 mil a US$
48 90,81
4.200.000 milhdes
27.Compromisso com Certificagcdes e gerenciamento da 397
i fabri US$ 4.200.00 a US$ 51 91.08
Qualidade dos produtos fabricados 24,000,000 milhges ,
>US$ 24.000.000 milhdes 75 98,71
Total 191
até US$ 480 mil 17 81,65
US$ 480.001 mil a US$
48 90,31
4.200.000 milhdes
253
28.Conhecimento do Idioma do pais comprador US$ 4.200.00 a US$ 5 075
24.000.000 milhdes ’
>US$ 24.000.000 milhdes 75 95,06
Total 191
até US$ 480 mil 17 114,26
US$ 480.001 mil a US$
48 84,71
4.200.000 milhdes
,196
29.Localizagdo Geografica USS$ 4.200.00 a US$ 5 10210
24.000.000 milhdes ’
>US$ 24.000.000 milhdes 75 94,94
Total 191
até US$ 480 mil 17 117,06
US$ 480.001 mil a US$
48 97,05
4.200.000 milhdes
,287
30.Flexibilidade nas alteragdes técnicas dos produtos US$ 4.200.00 a US$ 5 97,55
24.000.000 milhdes '
>US$ 24.000.000 milhdes 75 89,50
Total 191
até US$ 480 mil 17 114,29
US$ 480.001 mil a US$
48 95,77
4.200.000 milhdes
31.Nivel de adequagdo do layout de fabrica para pedidos nao ,532
US$ 4.200.00 a US$ 51 9323
esperados 24.000.000 milhdes ’
>US$ 24.000.000 milhdes 75 93,89
Total 191
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até USS$ 480 mil 17 99,24
US$ 480.001 mil a US$
48 93,32
4.200.000 milhdes
241
32.Estrutura Pessoal e Organizacional dos fornecedores US$ 4.200.00 a USS$ 5 2401
24.000.000 milhdes '
>US$ 24.000.000 milhdes 75 104,52
Total 191

Fonte: SPSS base 12.0.0
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APENDICE - G: Teste de Mann-Whitney para discriminagdo em relagdo ao tipo de

operacao da empresa

M Tipo de Funcao N Postos sig.

dos Respondentes Médios

Fornecedor 130 87,95
1.Confiabilidade do Servigo pos-venda Comprador 61 113,15 ,002

Total 191

Fornecedor 130 91,27
2.Cortesia no relacionamento / atendimento aos compradores Comprador 61 106,08 ,076

Total 191

Fornecedor 130 91,58
3.Flexibilidade nas condi¢des contratuais Comprador 6l 10543 | o095

Total 191

Fornecedor 130 95,41
4.Historico de Performance (referéncias de negocios anteriores) Comprador 61 97,25 ,824

Total 191

Fornecedor 130 94,98
5.Seguranga e historia de litigios Comprador 61 98,17 ,705

Total 191

Fornecedor 130 93,07
6.Capacidade de produgao (satisfazer as quantidades e qualidades exigidas dos
produtos) Comprador 61 102,24 235

Total 191

Fornecedor 130 91,35
7.Capacidade e qualidade dos Equipamentos / Instalagdes Comprador 61 105,91 ,066

Total 191

Fornecedor 130 90,05
8.Garantia Comprador 61 108,68 | ,014

Total 191

Fornecedor 130 96,17
9.Estabilidade Financeira e Performance Economica solidas Comprador 61 95,63 ,948

Total 191

Fornecedor 130 88,95
10.Eficacia da Assisténcia Técnica Comprador 61 111,02 | ,007

Total

191
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Fornecedor 130 88,65
11.Condigdes de Pagamento Atrativas Comprador 61 111,66 ,006
Total 191
Fornecedor 130 92,31
12.Condig¢des adequadas de Embalagem e Transporte dos produtos Comprador 61 103,86 | ,167
Total 191
Fornecedor 130 92,73
13.Rapidez do fornecedor na resposta as cotagdes enviadas pelos compradores Comprador 61 102,98 | ,218
Total 191
Fornecedor 130 90,67
14.Capacidade para atendimento de pedidos ndo esperados enviados pelos compradores | Comprador 61 107,35 ,046
Total 191
Fornecedor 130 92,45
15.Nivel de Capacita¢ao Gerencial Comprador 61 103,57 ,184
Total 191
Fornecedor 130 92,63
16.Qualidade na expedi¢do e transporte das mercadorias Comprador 61 103,17 | ,206
Total 191
Fornecedor 130 90,03
17.Nivel elevado de Especializagdo Técnica Comprador 61 108,71 ,022
Total 191
Fornecedor 130 98,32
18.Confiabilidade / Credibilidade (Reputacdo do Fornecedor no mercado onde atua) Comprador 61 91,05 ,359
Total 191
Fornecedor 130 91,21
19.Padrdes Eticos nas negociagdes Comprador 61 106,20 | ,061
Total 191
Fornecedor 130 92,51
20.Capabilidades para testes dos produtos Comprador 61 103,44 | ,190
Total 191
Fornecedor 130 86,29
21.Capacidade de Financiamento dos produtos aos compradores Comprador 61 116,70 | ,000
Total 191
22.Prego Fornecedor 130 94,35 ,507




140

Comprador 61 99,51
Total 191
Fornecedor 130 92,39
23.Capacidade de desenvolvimento tecnologico Comprador 61 103,70 | ,173
Total 191
Fornecedor 130 93,48
24 Relacionamento comercial estreito entre Fornecedor-Comprador Comprador 61 101,37 | ,342
Total 191
Fornecedor 130 92,61
25.Pontualidade na entrega das mercadorias Comprador 61 103,23 | ,157
Total 191
26.Facilidade de Abertura do fornecedor para receber visitas dos compradores Fornecedor 130 96,88
Comprador 61 94,11 , 741
Total 191
Fornecedor 130 97,48
27.Compromisso com Certificagdes e gerenciamento da Qualidade dos produtos
obricados Comprador 61 92,84 ,570
Total 191
Fornecedor 130 96,08
28.Conhecimento do Idioma do pais comprador Comprador 61 95,82 975
Total 191
Fornecedor 130 88,54
29.Localizagdo Geografica Comprador 61 111,90 | ,005
Total 191
Fornecedor 130 89,38
30.Flexibilidade nas alteragdes técnicas dos produtos Comprador 61 110,11 ,013
Total 191
Fornecedor 130 89,28
31.Nivel de adequagdo do layout de fabrica para pedidos nao esperados Comprador 61 110,32 | ,012
Total 191
Fornecedor 130 95,72
32.Estrutura Pessoal e Organizacional dos fornecedores Comprador 61 96,61 915
Total 191

Fonte: SPSS base 12.0.0





