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RESUMO

Diante das analises realizadas tendo como base o faturamento do ano e 2015 de uma
cooperativa agricola dos Campos Gerais, foi identificado que aproximadamente metade de
todo o volume comprado ndo é realizado por um setor de compras e sim pelos inimeros
setores da Cooperativa, setores estes que nao seguem um processo de compras, passam da
necessidade diretamente a execucdo da compra. Este cendrio levou a execucdo de uma
proposta de criagdo de um setor de compras preparado tecnicamente para que as compras

sejam centralizadas.

PALAVRAS-CHAVE: Centralizacdo de Compras, Andlise Swot, Sistema BI, Proposta de

Fluxograma.



ABSTRACT

Faced with the analysis carried out based on the year of billing and 2015 of an
agricultural cooperative of Campos Gerais, was identified that approximately half of all the
purchased volume is not carried out by a purchasing department but by many sectors of
Cooperative sectors these that They do not follow a procurement process, pass the need
directly to execution of the purchase. This scenario led the implementation of a proposal to

create a prepared shopping sector technically so that purchases are centralized.

KEYWORDS: Centralization of purchases, Swot Analysis, BI System, Proposal Flowchart.
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1 INTRODUCAO

O gerenciamento da cadeia de suprimentos de uma empresa é um desafio que a
maioria das empresas buscam. Historicamente € tida como base que define os rumos onde a
empresa quer chegar e como estard diante dos desafios que todos os dias fazem com que
organizacdes busquem a exceléncia, e se definam como competitivas em um mercado cada
vez mais agressivo e que faz com que as empresas estejam abertas para mudangas e

inovagoes.

Uma definicdo freqiientemente encontrada e amplamente discutida € aquela no qual o
gerenciamento de cadeias de suprimentos, ou seja, o setor responsavel pelas compras estaria
ligado a informagdes de produtos que vao do fornecedor ao cliente, tendo como contrapartida

os fluxos financeiros.

Outro ponto importante a ser destacado na gestdo de compras € a ética:saber até onde
uma decisdo de comprar seguiu rigorosamente umcritério técnico, onde prevalecam os

interesses da empresa.

Diante das afirmacgdes foi estabelecido como o objetivo do presente trabalho, o
diagnostico do sistema de compras atual numa cooperativa agricola na regido dos campos
gerais, Parand, estabelecida hd mais de 60 anos, que tem como caracteristica principal a

descentralizac@o das compras, e propor a criagdo de um setor de compras centralizado.

Foram levantados dados histéricos de faturamento e analisados através da Andlise
SWOT na gestdao de compras. Pelo Sistema Business Intelligence - BI®, identificados o total
de compras realizadas com e sem a ordem de compras. Feita a andlise da estrutura atual,
analisados os gargalos e perdas, foi proposto um organograma estruturale funcional com vista

a organizacao do setor centralizado de compras.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 RECURSOS MATERIAIS E PATRIMONIAIS

A administracdo dos recursos materiais € patrimoniais estdligada a uma série de
operacdes que tem sua origem na escolha do fornecedor, estendendo-se até o recebimento,

armazenamento, até chegar ao consumidor final. (MARTINS e ALT, 2006).

Francischini e Gurgel (2002), concluiram que as empresas apresentam um quadro
preocupante nesta drea, € uma vez que ndo tomando algum tipo de providéncia a respeito,

enfrentam dificuldades financeiras sérias, havendo até casos de faléncia.

Estas dificuldades tém sido uma preocupagdo constante de gerentes, engenheiros e
administradores que estdo ligadas as atividades produtivas: na producdo de bens tangiveis ou

na prestacao de servigos.

Francischini e Gurgel (2002) apontam que deve acontecer controle para que nao
ocorra a administracdo de matérias primas e insumos sem objetivo.Administrar oS recursos
materiais engloba a sequencia de operacdes que tem inicio na identificacao do fornecedor, na

compra do bem, em seu recebimento, transporte e acondicionamento.

As empresas precisam de uma adequada organizacdo para que a produtividade seja
consistente; o uso dos recursos materiais, patrimoniais e o capital financeiro gerem um
produto ou servico com preco justo e de boa qualidade e, finalmente chegue ao consumidor,

um produto ou servico com preco justo e de boa qualidade.(MARTINS e ALT, 2006).

A administragdo de materiais, tecnicamente bem aparelhada €, sem divida, uma das
condi¢des fundamentais para o equilibrio da empresa. Trata adequadamente do
abastecimento, do planejamento e do reaproveitamento de materiais, contribui para a melhoria

do resultado de qualquer organiza¢dao. (FRANCISCHINI e GURGEL, 2002).

Desta forma para uma organizacdo alcangar seus objetivosa administracdo deve estar

voltada aos resultados.
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2.2 ADMINISTRACAO DE MATERIAIS

Para Paranhos(2007) o dominio dos principios do raciocinio sist€émico € uma
competéncia extremamente importante para o administrador, uma vez que tendoa
competéncia e desenvolvendo habilidade de aplicd-lo, o administrador consegue estabelecer
inter-relacdes em situacOes de decisdo que outros ndo véem, e que o ajudam sobremaneira na

sua funcao.

A administracdo de matérias-primas e insumos tem como objetivo tratar
adequadamente do abastecimento, do planejamento e do reaproveitamento dos materiais para
contribuir com a melhoria dos resultados de qualquer organizagdo seja ela de grande ou de
pequeno porte. A drea produtiva deve desenvolver técnicas de planejamento e programagao
para garantir nivel de servigo de exceléncia. (FRANCISCHINI e GURGEL, 2002).Ao se
cogitar a elevacdo da receita, que ndo seja feita a custa da reducdo do preco, nem do
alongamento dos prazos de pagamento dos clientes. O resultado deverd ser baseado por uma
boa administracdo das despesas e dos custos; consequentemente, também pela exceléncia na

administracdo de materiais.

A administracdo de materiais vem evoluindo como um recurso para organizar Os
servicos, planejando o consumo de matérias-primas, onde as atividades de compra tenham
como apoio as atividades produtivas. Ao executar e controlar as condi¢cdes econdmicas do
fluxo de materiais, o produto deverd chegar ao consumidor final de forma que o preco nao

esteja alterado pela mé organizagdo do planejamento.(FRANCISCHINI e GURGEL, 2002).

Entende-se por recurso, tudo aquilo que gera ou tem a capacidade de gerar riqueza, no
sentido econdmico. Desta forma os fatores de producdo — capital, terra e trabalho — sdo

recursos e, como tal, devem ser administrados. (MARTINS e ALT, 2006)

2.3 GESTAO DE COMPRAS

Dias (1993) define que uma empresa que tem um programa de gestdo de compras

definido, apresenta vantagens em relacdo aos concorrentes e competitividade no mercado,
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pois esta atividade € fundamental para o gerenciamento e organizacdo da empresa. Num

mercado competitivo as empresas precisam ter estratégicas para atingirem a exceléncia.

Para que a gestdo de compras nas empresas seja eficiente, precisa estar associada a
aspectos qualitativos e quantitativos importantes como: compra de materiais corretos,

quantidades adequadas, comprometimento na hora da entrega e precos competitivos.

Diante disso Francischini e Gurgel(2002) expressam a idéia que as compras podem ser
centralizadas ou ndo. O tipo de empreendimento € que vai definir a necessidade da
centralizacdo. Nestes casos uma prética a ser usada € montar um comité onde vérias pessoas
envolvidas com a organizagcdo podem participar. A centralizacdo apresenta aspectos realmente
positivos pela reducio dos precos médios de aquisi¢ao. Existem vantagens e desvantagens na
centralizacdo das compras, devido a isto se recomenda que nas empresas tenha um gestor de
compras especializado em um sistema de gerenciamento eficaz.Este gestor deve estar sempre
atualizado, uma vez que constantemente hd mudancgas, e adotando um sistema formatado para
a situagdo, pode trazer todos os beneficios acima mencionados e principalmente o que as

empresas mais buscam que € a lucratividade.

Martins e Alt (2006), definem a gestdo de compras como uma ‘“gestdo de aquisi¢c@o”,
conhecida como funcdo compras que assume um papel verdadeiramente estratégico nos
negdécios em face do volume de recursos, principalmente financeiros, deixando cada vez mais
para trds a visdo de que era uma atividade burocritica e repetitiva, um centro de despesas e

ndo um centro de lucros.

Para Dias (1993) gestdo de compras € um segmento essencial do departamento de
materiais ou suprimentos, que tem por finalidade suprir as necessidades de materiais ou
servicos, atender as demandas quantitativas e qualitativas, atendé-las no momento solicitado,
fazer o follow up e providenciar armazenamento. Gestdo de compras €, portanto, um conjunto
de operagdes da drea de materiais muito importante entre as que compdem o processo de
suprimentos.Em qualquer que seja a atividade fim da empresa, a gestdo de compras é de total
importancia, uma vez que o processo de fornecimento de matérias-primas tem ligacdo direta
com o setor produtivo na etapa da fabricacdo e na sequencia para vendas ao consumidor na

atividade comercial.

Em todo o sistema empresarial, a manutencio do volume de vendas, o perfil

competitivo no mercado, a minimizacao de custos e a geracao de lucros deve ser perseguida,
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principalmente no que se refere aos materiais utilizados, ja que representam uma parcela por

consideravel na estrutura de um custo total. (DIAS, 1993).

Diante disso, entende-se que para que a gestdo de compras seja efetiva, € necessario
que haja a previsdo das necessidades de suprimentos, informagao das quantidades, das
qualidades e dos prazos de entrega dos materiais. Também é fundamental que o comprador
disponha do tempo necessdrio para negociar, adquirir e entregar os produtos solicitados no

tempo combinado ou necessario. (PARANHOS, 2007).

A necessidade de se comprar cada vez melhor, de estocar em niveis adequados e de
racionalizar o processo produtivo é um entendimento como exceléncia na gestdo do processo
produtivo. Comprar de maneira correta ¢ um dos meios em que a empresa deve se utilizar
para reduzir custos. Ha procedimentos consagrados que propdem em como comprar bem e
que incluem a verificagdo dos prazos, precos, qualidade e volume. Ter uma boa relacdo com o
mercado fornecedor, precavendo-se na medida do possivel eventuais problemas que possam
prejudicar a empresa no cumprimento de suas metas de produgdo, € com certeza o mais

importante na época de escassez de materiais e altos precos.(DIAS, 1993).

A selecao de fornecedores é ponto chave do processo de compras, deve ser verificada
a potencialidade do fornecedor, assim como seus produtos e suas instalacdes, um cadastro
atualizado e completo dos fornecedores e com cotacdes de pregos feitas periodicamente evita
muitos problemas. Por isso mesmo com pequenos ganhos na funcdo de comprar representa
grandes lucros, tendo também como ja mencionado acima pode ter grande importancia a
relacdo com os fornecedores que de maneira direta pode trazer grandes beneficios.(DIAS,

1993).

2.4 A FUNCAO COMPRAS

Segundo Martins e Alt (2006) o posicionamento da fung¢do aquisicdo é bem diferente
do modo tradicional como era tratado antigamente. Antes da segunda guerra mundial o
comprador tinha papel essencialmente burocratico, porém na década de 1970 com a crise do
petréleo, a oferta de vdrias matérias-primas comegou a diminuir enquanto seus precos

aumentavam vertiginosamente. Com este cendrio, saber o qué, quanto, quando e como
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comprar, comega a assumir condi¢do de sobrevivéncia. Assim o departamento de compras

ganha mais visibilidade dentro da organizacao.

Ainda para Martins e Alt (2006) hoje a funcdo compras € vista como parte do processo
de logistica das empresas, ou seja, como parte integrante da cadeia de suprimentos, conhecido
como supplychain. Muitas empresas passaram a usar a denominacdo: gerenciamento de
suprimentos, um conceito voltado para o processo, ao invés do tradicional: compras, voltado

para as transagdes em si, € ndo para o todo.

A drea de compras, também compete cautela com aspectos relacionados a gestdo do

estoque de matérias-primas, pois acarretam um custo financeiro elevado.GODINHO (2000).

A gestdo de compras pode desencadear outras conseqii€éncias dentro da organizacao.
Uma negociagdo vantajosa com os fornecedores implicard diretamente na reducdo de custos
de matérias-primas e a possibilidade de reducdo do preco final dos produtos. Isto implica na
melhoria da competitividade da empresa junto as demais concorrentes. Percebe-se que a
gestdo de compras exerce influéncia em vérios setores que implicam na reducdo de custos. Os
custos do processo produtivo podem alterar os niveis de precos e o nivel de competitividade

para os concorrentes. GODINHO (2000).

Os objetivos da gestdo de compras devem estar alinhados aos objetivos estratégicos da
empresa: a visdo do melhor atendimento ao cliente interno e externo. Esta preocupagdo torna
a funcdo de compras extremamente dindmica, quando utiliza de tecnologias cada vez mais

sofisticadas e atualizadas.

Para Martins e Alt (2006) a estratégia da gestdo da aquisicdo dos recursos materiais €
bens patrimoniais de uma empresa estao diretamente ligados ao seu objetivo social, isto é aos
seus objetivos estatutdrios. A maneira de aquisi¢do de uma empresa do segundo setor, que
compra e vende mercadorias, deve ter o enfoque diferente da empresa industrial
manufatureira, do primeiro setor, que adquire matéria-prima, e depois agrega mao-de-obra e

tecnologia e posteriormente vende o produto acabado.

Ja para Francischini e Gurgel(2002) um sistema de planejamento de producao fixa as
quantidades a comprar somente na etapa final da elaboracio do plano de producdo. As
quantidades liquidas a comprar serdo apuradas pela desagregacdo das fichas do produto e, em
especial pela listagem de materiais necessarios para compor cada unidade de produto a ser

produzido. Entretanto, a execu¢do da compra serd a primeira etapa executiva do programa de
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producdo, com o término da programacao e o inicio das atividades de compras caracteriza-se,
portanto, como uma area com muitas facilidades de conflitos, sempre agravados pelos atrasos

normais habituais do planejamento.

Um aspecto interessante do relacionamento na drea de compras € a inversao curiosa de
atitude que processa entre o comprador e o vendedor apds a emissao do pedido. Sao elas: a
disputa — a posi¢do inicial do vendedor € sempre solicitante € ao comprador, nesta fase,
podera usar seus recursos de pressdes para forcar o vendedor a chegas as condigdes ideais
para a empresa. A ansiedade — uma vez emitido o pedido, o comprador perde sua posi¢cdo de
comando e passa a uma atitude de expectativa. Procurard, de agora em diante, adotar uma
atitude de vigilancia, cuidando para que os fornecimentos sejam feitos e os prazos
cumpridos.E importante que seja feito uma selecio de fornecedores que deverdo obedecer a
critérios adequados que levardo, em conta cada mercado fornecedor e as caracteristicas do

artigo a ser comprado. (FRANCISCHINI E GURGEL, 2002)

Para Martins e Alt (2006), a melhor op¢do é negociar com varios fornecedores.A
fixacdo do nimero exato estd diretamente relacionada com o nivel de necessidade e raridade
de determinada matéria- prima. Sejam eles: conhecimento — aumento do conhecimento entre
as empresas; qualidade — homogeneidade da qualidade dos materiais oferecidos; condi¢des —
concentracdo de compras para obter melhores condi¢des de fornecimento; dependéncia —

estabelecimento de uma dependéncia exagerada em relac@o ao fornecedor.

2.5 ORGANIZACAO DE COMPRAS

Para Dias (1993) a organizacdo de compras por divisdao de grupos é funcional quando
as secoes sdo de tamanho moderado e quando tais atribui¢des sdo entregues a compradores
individuais. Os itens de cada grupo sao especificados de acordo com a origem, necessidade e

valor material.

Ainda para (Dias 1993)

“A pesquisa é elemento bdsico para a propria operagdo da secdo de compras. A
busca e a investigacdo estdo vinculadas diretamente as atividades bdsicas de
compras: a determinagdo e o encontro da qualidade certa, a loca¢do de uma fonte de

suprimento, a selecdo de um fornecedor adequado, o estudo para determinar se o
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produto deve ser fabricado ou comprado, o estabelecimento de padrdes e andlises de

valores sdo exemplos de pesquisas.”

A gestdo de compras requer uma andlise dos fatos, a procura sist€émica para
atualizagcdes no mercado fornecedor e das crescentes técnicas. Também € importante conhecer
as estruturas de mercado, condi¢des econdmicas dos fornecedores com os quais ocorre a
negociagdo; suprir com informagdes e orientagdes aos departamentos interessados para onde

se aplicam essas atividades.

Nenhum sistema produtivo pode fabricar produtos ou prestar servigcos com qualidade
se os materiais utilizados, ou os servigos adquiridos, ndo estiverem dentro das
especificacdes adequadas. No minimo, serdo necessdrios retrabalhos por parte da
empresa compradora, 0 que certamente aumentard seus custos ou comprometera

prazos e a qualidade do produto final. (FRANCISCHINI e GURGEL, 2002)

N

A organizacdo da gestdo de compras estd ligada a selecdo dos fornecedores que
tenham competéncia e potencial, pois estd ligada ao bom procedimento de toda a organizagao.
Para tanto, € importante cautela em alguns aspectos essenciais quanto a fornecimento de
componentes, € servigos, e procurar corrigir defeitos ou problemas decorrentes de producido
dentro do periodo de negociagdes, ja que € mais vantajoso do que procurar a troca e ter todo o

retrabalho com um novo fornecedor.

2.6 ESTRATEGIAS DE AQUISICAO DE RECURSOS MATERIAIS E PATRIMONIAIS.

Segundo Martins e Alt (2006) a definicdo de uma estratégia de compras de materiais
pode dar a empresa uma vantagem competitiva. Se por um lado ela decidir produzir mais
internamente, ganha independéncia, mas perde flexibilidade. Por outro lado, se decidir

comprar mais de terceiros, em detrimento de fabricagdo prépria, e pode tornar-se dependente.

No caso de producao industrial muitos componentes sdo vitais para o produto final. A
concepcao da produgio prépria estd mudando para o estabelecimento de parcerias estratégicas
nos negocios. Situacdo quase que determinante é aquela em que a fabricacdo de um
componente exige altos investimentos, fora do alcance de eventuais fornecedores. Sendo
assim, sdo situagdes usuais em que um grande fabricante financia as instalagdes de um

fornecedor futuro, pois para ele nao interessa produzir referido componente.
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Para Martins e Alt (2006) quando se tem uma demanda simultaneamente alta e estavel,

a fabricacdo dos materiais necessarios internamente pode ser uma boa opg¢ao.

Podem ocorrer duas estratégias operacionais que irdo definir as estratégias de
aquisicdo dos bens materiais: a verticalizacdo e a horizontalizacdo. Ambas tém vantagens e
desvantagens e, o que € vantagem em uma passa a ser desvantagem para a outra e vice-versa.

(MARTINS e ALT, 2006)

A verticalizacdo € a estratégia que prevé que a empresa produzird internamente tudo o
que puder, ou pelo menos tentard produzir. Foi predominante no inicio do século XX, quando
as grandes empresas praticamente produziram tudo o que usavam nos produtos finais. Estas

empresas detinham o controle aciondrio de outras empresas que produziam seus insumos.

A verticalizagdo tem a grande vantagem de ser a independéncia de terceiros. A
empresa tem sua liberdade na alteracdo de suas politicas, prazos e padrao de qualidade, pode
priorizar seu produto em detrimento de outro que naquele momento € menos importante, e
otimiza seus lucros que seriam passados aos fornecedores. Outra caracteristica é que mantém
um total dominio sobre sua prépria tecnologia, que a principio, ndo serd copiada por seus

concorrentes.

Martins e Alt (2006) enfatizam ainda que a estratégia da verticalizacdo apresenta
também desvantagens. Ela exige maior investimento em instalacdes e equipamentos. Assim,
J4 que a empresa estd envolvendo mais recursos e imobilizando-os, ela acaba tendo menor
flexibilidade para alteracdes nos processos produtivos, seja para incorporar novas tecnologias
ou para alterar volumes de producdo decorrentes de variagdes de mercado.Produzir
internamente gera impasses entre parar a producdo de um produto de a demanda baixa ou para
comprar equipamentos € até mesmo para contratar novos funciondrios para periodos incertos

de alta e baixa procura.

Para Martins e Alt (2006) a horizontalizagdo consiste na estratégia de comprar de
terceiros o maximo possivel dos itens que compdem o produto final ou os servicos de que
necessita. E tio grande a preferéncia da empresa moderna por ela que, um dos setores em
expansdo € o da terceirizacdo e formacdo de parcerias. Nao se terceiriza 0S processos
fundamentais, por questdes de deten¢do tecnoldgicas, qualidade do produto e

responsabilidade sobre ele.
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Entende-se que a horizontalizagcdo tem como a grande vantagem de otimizar a reducao
dos custos, como por exemplo, a empresa ndo necessitard de novos investimentos na linha de
producdo como maquindrios novos e tecnologia, nem investimentos em instalacdes
industriais. A horizontalizacdo conta ainda com uma maior flexibilidade em alterar o volume
de producgdo decorrentes da variagdo do mercado para mais ou para menos sem que tenha um

grande impacto naquilo que as organizagdes mais buscam que € a lucratividade.

Para Martins e Alt (2006) a estratégia de horizontalizacdo apresenta desvantagens
como a possivel perda de controle tecnoldgico e deixar auferir o lucro decorrente do servigo,

ou da fabricacd@o que estd sendo repassada.

Ja para Francischini e Gurgel (2002), a evolu¢do da organizacdo industrial levou a
aquisicdo de materiais que inicialmente eram fabricados pelas empresas. A produgdo passou a
se especializar em virtude da complexidade das tecnologias e da necessidade de se obter
economia de escala nos processos produtivos. A incidéncia de materiais comprados elevou-se

e a drea de compras organizou-se numa gerencia independente da produgao.

2.7 ETICA EM COMPRAS

Para Chalita (2003) a ética procura determinar os meios para atingir o bem, mas pode-
se dizer também, de maneira muito mais ampla, que o bem € a finalidade de todas as
atividades humanas, afinal quando hd o empenho a fazer algo, ocorre o interesse em obter o

resultado adequado.

Para Martins e Alt (2006) o problema da conduta ética é comum em todas as
profissdes, entretanto em algumas delas, como a dos compradores, assume uma dimensao
mais relevante. A abordagem operacional desse assunto ocorre pelo estabelecimento de regras
de conduta; que os colaboradores sejam pessoas com comprometimento € que cumpram com
seus deveres profissionais de comprador. A empresa deverd definir e divulgar os limites
claros entre o legal e o moral, ou seja, o que pode e o que ndo pode ser feito na hora de
comprar insumos ou matérias-primas. Os aspectos legais e morais tém importincia
fundamental para aqueles que trabalham no setor de compras, sendo assim, as empresas

podem e devem fornecer um cddigo de conduta ética também para os demais colaboradores.
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Segundo Martins e Alt (2006) no setor de compras o problema ético aflora com maior
intensidade devido aos altos valores monetarios envolvidos, relacionados com critérios muitas
vezes subjetivos de decisdo. Saber até onde uma decisdo de comprar seguiu rigorosamente um
critério técnico, onde prevalecam os interesses da empresa, ou se a barreira ética foi quebrada,
prevalecendo ai outros interesses, € extremamente dificil. O objetivo de um cédigo de ética é
estabelecer os limites de uma forma mais clara possivel, e que tais limites sejam também

conhecidos dos fornecedores, pois, assim, poderdo reclamar quando se sentirem prejudicados.

Para Martins e Alt (2006) um aspecto importante é que o codigo de ética seja valido
tanto para vendas quanto para compras. Nao é correto uma empresa comportar-se de uma
forma quando compra e de outra quando vende. Os critérios devem ser compatibilizados e de
conhecimento de todos os colaboradores. E comum empresas incluirem nos documentos que
o funciondrio subscreve ao ser admitido, um c6digo de conduta (ou de ética) que deve ser

seguido, sob pena de demissdo por justa causa.

2.8 INOVACAOEM PROCESSOS

Schumpeter (1988), economista, defende a idéia de que a inovacdo transforma o
conhecimento em novos produtos para o mercado e para a sociedade, resultando em maior
rentabilidade para a empresa e eficiéncia nos processos. Define a inovagdo como sendo a

introducdo de um novo produto significativamente diferente no mercado.

O autor ainda defende a teoria da desconstrucao criadora, ou seja, a desconstru¢ao do

conhecimento, de processos, de metodologias, para a constru¢cdo do novo.

O novo significa a criacdo de novos produtos, seja pela mudanga de matérias-primas,
pela mudanga na forma da produgdo, seja pela melhoria da qualidade de um produto ja
existente. A FIGURA 6.1 mostra os cinco tipos de inovagdes propostas por Schumpeter

(1988).

FIGURA 1: OS CINCO TIPOS DE INOVACAO SCHUMPETERIANAS
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FONTE: ADAPTADO DE SARKAR (2010)

2.9 BUSINESS INTELLIGENCE - BI

Business Intelligence € a entrega de informacgdo exata e ttil ao decisor, por forma a que este

tome as decisdes corretas para atingir os seus objetivos.(OLIVIA, 2015).

Adicionalmente, nos tempos mais recentes tem existido uma convergéncia com outra 4rea, a
Performance Management, que é o processo de definir a missdo e estabelecer os objetivos, criar um
plano ligado a esses objetivos e controlar a execu¢do desse plano.Ou seja, hoje em dia é vulgar

chamar-se Business Intelligence a convergéncia destes dois conceitos. (OLIVIA, 2015).

Os sistemas informdticos de gestdo tradicionais (ERPs) sdo o que se chama sistemas OLTP
(Online Transaction Processing), e estdo vocacionados para processar milhares de transac¢gdes o mais
rapidamente possivel. Procuram responder as necessidades operacionais e legais do dia a dia da

empresa. (COKER, 2014).

Ao serem concebidos e otimizados para desempenhar essa func@o, acabam por dar pouca
importincia a outras vertentes, como seja a capacidade de andlise, a Estratégia da empresa, a
otimizacao operacional. Tornam-se sistemas rapidos para o desempenhar das tarefas do dia a dia, mas
lentos ou incapacitados para desempenhar tarefas de andlise e gestdo estratégica ou mesmo

tatica.(COKER, 2014).

E por isso que surgem os sistemas OLAP (Online Analytical Processing), que estio na base da

maioria das solucdes de Business Intelligence. Estes sdo sistemas que, baseando-se na informacao
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produzida pelos sistemas OLTP tradicionais, a reorganizam para um formato no qual se torna possivel
analisar a informacao agregada de forma muito mais rdpida e sob muitas perspectivas diferentes. Essa
capacidade permite ao gestor tomar conhecimento de realidades que antes se encontravam escondidas
num mar de transacc¢des. Permite adicionalmente avaliar de forma ficil a execug@o dos planos contra

os objetivos previamente estabelecidos. .(OLIVIA, 2015).

SegundoTurban, (2009) a informagao recolhida do ERP (sistema de informagdo da empresa)
¢é reorganizada e concentrada numa nova base de dados que se designa por Datamart. Este Datamart

serd atualizado regularmente com informacgdo nova do ERP.

Aqui, a informacgdo vai separar-se entre:Dimensdes, que sdo as caracteristicas segundo as
quais é possivel analisar a informacdo. Produtos, Canais de Distribuicdo, Precos, Departamentos,
Tempo sdo exemplos de Dimensdes;Medidas, que sdo as varidveis cuja realidade pode ser medida,

como Vendas, Custos, Margens e Stocks

Uma vez reorganizada a informacdo desta forma, torna-se possivel para o utilizador cruzar
quaisquer dimensdes, e saber como se agregam as Medidas segundo esse cruzamento, de forma quase
instantanea. Pode por exemplo saber as Vendas por Produto ao longo do Tempo. Ou os Stocks por
Canal de Distribuicdo. Ou as Vendas por Produto por Canal de Distribui¢do, ou qualquer outra

combinag@o que faga sentido. (TURBAN, 2009).

Uma vez implementada uma solucdo de Business Intelligence, devera ser possivel a empresa:
definir Objetivos Estratégicos e Taticos;Estabelecer formas de avaliar a implementacdo desses
Objetivos (via kpis — Key Performance Indicators — Indicadores Chave de Performance);Possuir um
Reporting rdpido da situacdo Estratégica e T4ctica, versitil e capaz de apresentar a situacdo segundo
qualquer perspectiva suportada pelas Dimensdes e Medidas definidas no projeto;Potenciar uma
melhoria Operacional ou Comercial via o aproveitamento do conhecimento implicito nos seus dados
transaccionais;Proceder a Forecasting de varidveis importantes (Vendas, Custos, etc);Eventualmente,
implementar processos de Datamining que permitam descobrir mais insights sobre a atividade da

prépria empresa. .(OLIVIA, 2015). (TURBAN, 2009).

2.10 MATRIZ SWOT

Andlise SWOT ou Andlise FOFA (Forgas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas é
uma ferramenta utilizada para fazer andlise de cendrio (ou andlise de ambiente), sendo usada

como base para gestdo e planejamento estratégico de uma corporacdo ou empresa, mas
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podendo, devido a sua simplicidade, ser utilizada para qualquer tipo de andlise de cendrio,

desde a criagdo de um blog a gestdo de uma multinacional.(NUNES e CAVIQUE, 2014).

A Andlise SWOT € um sistema simples para posicionar ou verificar a posicado
estratégica da empresa no ambiente em questdo. A técnica € creditada a Albert Humphrey,
que liderou um projeto de pesquisa na Universidade de Stanford nas décadas de 1960 e 1970,
usando dados da revistaFortune das 500 maiores corporagdes. O termo SWOT € uma sigla
oriunda do idioma inglés, e € um acrénimo de Forg¢as (Strengths), Fraquezas (Weaknesses),
Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats). Tem por objetivos:efetuar uma sintese
das andlises internas e externas;identificar elementos chave para a gestdo da empresa, o que
implica estabelecer prioridades de atuagdo;preparar opcodes estratégicas: riscos/problemas a
resolver.E ele quem faz o diagndstico da empresa. Fortalece os pontos positivos, indica quais
os pontos devem melhorar, mostra as chances de crescimento, aumentando as oportunidades e

deixa em alerta diante de riscos.(LINDON et al., 2004).

Estas andlises de cendrio se dividem em:ambiente interno (Forcas e Fraquezas) -
Integracdo dos Processos, Padronizacdo dos Processos, Eliminacido de redundéncia, Foco na
atividade principal; ambiente externo (Oportunidades e Ameacas) - Confiabilidade e
Confianga nos dados, Informacdo imediata de apoio a Gestao e Decisdo estratégica, Reducao

de erros.(SOARES et al., 2008).

As forgas e fraquezas sdo determinadas pela posi¢do atual da empresa e relacionam-se,
quase sempre, a fatores internos. Estas sdo particularmente importantes para que a empresa
rentabilize o que tem de positivo e reduza, através da aplicacdo de um plano de melhoria, os
seus pontos fracos. J4 as oportunidades e ameacgas sdo antecipagdes do futuro e estdo
relacionadas a fatores externos, que permitem a identificacdo de aspectos que podem
constituir constrangimentos (ameacas) a implementacao de determinadas estratégias, e de
outros que podem constituir-se como apoios (oportunidades) para alcancar os objetivos

delineados para a organiza¢do.(LINDON et al., 2004).

A combinagdo destes dois ambientes, interno e externo, e das suas varidveis, Forcas e
Fraquezas; Oportunidades e Ameagas, ird facilitar a andlise e a procura para tomada de

decisdes na definicdo das estratégias de negécios da empresa.(SOARES et al., 2008).
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3 MATERIAL E METODOS

3.1 HISTORICO DA EMPRESA

3.1.1 A Historia
Nos primeiros anos pds-guerra, um cendrio de incertezas e falta de terras disponiveis

na Europa motivou, em 1951, imigrantes holandeses a se estabelecer no Parand, as margens

do Rio Iapé, regido dos Campos Gerais.

Em uma édrea original de 5.000 hectares, nasceram a Coldnia e a Cooperativa

Agropecuaria Castrolanda, singela unido do nome do municipio de Castro ao Pais de origem.

Com a chegada das familias holandesas veio também uma infra-estrutura — gado
leiteiro, tratores, implementos e equipamentos para uma industria de laticinios — apoiada em

estudos e pesquisas da Central de Imigracdo da Holanda.

O desenvolvimento da Castrolanda foi possivel através de muita persisténcia e
trabalho 4rduo dos pioneiros, que permitiram a superacdo da dificil fase de adaptacdo ao
Brasil, como doencas desconhecidas no gado e a falta de assisténcia técnica. Comecar do zero
nao foi facil, mais a maioria dos imigrantes enfrentou com coragem — e até com bom humor

as dificuldades iniciais.

O exemplo de imigracdo em grupo, bem planejada e bem sucedida; o dinamismo
criativo e empreendedor; a diversificacdo de atividades, e a preocupacdo constante com a
preservacdo do meio ambiente sdo fatores de progresso e bem-estar para os associados e seus
familiares, colaboradores e comunidade de Castrolanda para o cumprimento da missdo da

Cooperativa.

A criagdo, em 1954 da Cooperativa Central de Laticinios do Parand, - com a qualidade
inigualdvel dos produtos Batavo — possibilitou o impulso a producdo pecudria de leite e de
carnes. Para capitalizacdo da Central, o Grupo ABC firmou aliancas estratégicas com as

empresas Parmalat e mais recente com a Perdigdo, participando da gestao da Batdvia S/A. A
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Castrolanda, atendendo a seus interesses estratégicos optou por deixar a sua participacdo na

Batavia S.A., para investir na sua prépria industria de processamento de leite.

A visdo estratégica de investir em pesquisa e desenvolvimento agropecudrio, desde o
inicio, primeiramente através da CCLPL e posteriormente como Fundacio ABC foi um
diferencial competitivo importante. Considerada como uma institui¢do de pesquisa exemplar,
a Fundacdo ABC, mantida pela Castrolanda juntamente com as cooperativas Batavo e
Arapoti, aplica as mais avancgadas técnicas agronOmicas e pecudrias, além de suporte
econOmico, fruto de investimentos macicos em geracdo de conhecimento e avango
tecnolégico. O resultado do trabalho influenciou toda a regido dos Campos Gerais,
considerada hoje como uma das regides tecnicamente mais desenvolvidas, servindo inclusive

de modelo a nivel nacional e internacional.

A gestdo da cooperativa passa por constantes mudancas. Nos dltimos anos, aproveitando o
bom desempenho da economia e do agronegdcio brasileiro e conquistas do sistema
cooperativista, a cooperativa implantou reformas profundas nas suas estruturas e introduziu
um programa de planejamento participativo, que envolveu programas de profissionalizacao da
sua gestdao e dos seus produtores, planos de capitalizacdo e de monitoramento pelo préprio

sistema.

A Cooperativa considera um processo de planejamento participativo por que ¢é
conduzido por liderancgas, dirigentes e gerentes. O grupo passou a nortear as principais
diretrizes estratégicas, monitorando os resultados através de encontros anuais de avalia¢do. O
foco sempre foi a agregacdo de valor ao cooperado, mantendo-se o desenvolvimento
sustentdvel da cooperativa, tudo isso preservando os valores da sua cultura, tais como: ética,

comprometimento, criatividade, valorizagcdo das pessoas, lideranga, unido e transparéncia.

Segundo o pensamento da organizacdo, a transparéncia gera a fidelidade do associado,
tdo importante a manutencdo dos negdcios. Faz parte dessas praticas de fidelizacdo do
cooperado o planejamento envolvendo as liderancas, discussdo de orcamentos, definicao de
investimentos, apresentacdo de resultados e prestacdo de contas dos atos da administragdo.
Fundamental também € o processo de comunicac@o que a cooperativa estabelece com os seus
associados, disponibilizando o acesso irrestrito e em tempo real aos dados e informagao de
negocios via internet e celular. Nesse campo a cooperativa foi pioneira e premiada por

grandes instituices e empresas nacionais € multinacionais. O cooperativo mantém livre
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acesso dos associados as pessoas que tomam decisdes com criacdo inclusive de canais de

participacdo na gestdo. A tudo isso chama de “Cultura da Transparéncia”.

Sustentabilidade, nas suas trés esferas: econdmica, social e ambiental, foi a tonica da
gestdo. Neste periodo a cooperativa cresceu horizontalmente e verticalmente, tudo de acordo
ao planejado, ciente da sua responsabilidade social, respeitando o meio ambiente, procurando
estimular cada vez mais o uso de energias renovaveis. Atualmente, o S.G.I. (Sistema de
Gestao Integrada) permite o gerenciamento integrado das dreas de seguranga, meio ambiente e

qualidade.

A Castrolanda € uma organizacdo que sempre busca se adaptar aos movimentos de
mercado, porém nunca se esquecendo dos interesses dos seus Cooperados. O desafio é agir

com total postura empresarial mantendo-se como cooperativa.

Nos udltimos anos a Castrolanda tem se dedicado a expansao dos negdcios, parte desta
pratica como estratégia, e por consequéncia conquista cada vez mais espago entre as maiores €

melhores Cooperativas do Brasil.

z

O que impulsiona essa forca € a garantia do que vem do campo. O perfil dos
cooperados garante vantagens competitivas: administracdo familiar, médios e grandes
empreendimentos administrados em sua maioria por uma estrutura profissionalizada. As
tecnologias de ponta fazem parte do dia a dia em todos os processos produtivos. Também o
investimento constante em pesquisas, a vocagdo agropecudria e a diversificagdo planejada

permitem o aproveitamento da capacidade produtiva nas propriedades.

Acumula experiéncia no mercado de varejo e a cada ano amplia a sua linha de
produtos: leite, batata, carnes, racdes e sementes. Produtos de marca propria e também de
terceiros, os quais contribuem para o desenvolvimento e conseqiiente aumento da

representatividade no mercado.

Além da Matriz em Castro/PR, estd presente em quase 20 cidades e as operagdes
ganham impulso através da intercooperacdo - um modelo de negdcios aplicado pelas
cooperativas CASTROLANDA, BATAVO E CAPAL que garante aliancas estratégicas em

investimentos e oferece ao cooperado uma alternativa rentdavel e estruturada no mercado.

Ao promover um dos principios do cooperativismo, operando juntas as cooperativas

ganham escala de produgdo e forca nos mercados regional, nacional e internacional. A
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intercooperacdo ja permitiu as cooperativas ABC colocarem em produ¢do plantas industriais
do Moinho de Trigo Heranga Holandesa, Unidades de Beneficiamento de Leite e a Unidade

Industrial de Carnes.

Como empresa busca desenvolver-se de maneira continua, procurando aplicar
modernas praticas de gestdo e manter as vantagens competitivas para as oportunidades que se
abrem a cada dia no mercado. Uma destas praticas é a adoc¢ao do Sistema de Gestao Integrado
(SGI), de Meio Ambiente, Qualidade e Seguranca, o qual promove a reducdo de custos,
melhoria do seu processo, ganho de produtividade, producdo mais segura, otimizacdo de

recursos, material humano e a maior percepcao de seguranca pelo cliente.

Em todas as dreas de negdcios o compromisso € o mesmo: coordenar, desenvolver e
fomentar as atividades dos cooperados estando presente em todos os elos das cadeias

produtivas.

O crescimento tem sido continuo e responsdvel. A Cooperativa cresce horizontalmente
e verticalmente ciente de suas responsabilidades sociais e ambientais. Um dos grandes
desafios € de capturar as oportunidades e atrair parcerias que possam contribuir para o

desenvolvimento da Castrolanda, cooperativa dedicada ao desenvolvimento do agronegdcio.

3.1.2 Missdo, Visao e Valores — Castrolanda

3.1.2.1 Missdo

Gerar valor ao cooperado, mantendo o desenvolvimento sustentdvel da Cooperativa.

3.1.2.2Visdo
Ser uma Cooperativa inovadora dedicada ao agronegocio, solida, agil, que aplica as

melhores técnicas de gestdo, satisfaz as expectativas dos seus clientes internos e externos,
busca a melhoria continua da qualidade de vida dos seus cooperados e colaboradores e que

produz resultados consistentes, compardveis as lideres de mercado.

3.1.2.3Valores
A FIGURA2 mostra o conjunto de valores que fazem parte da cultura institucional da

Cooperativa.
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FIGURA2:VALORES QUE NORTEIAM A CULTURA INSTITUCIONAL DA COOPERATIVA
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FONTE: CASTROLANDA (2010)

3.2 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Para alcancar os objetivos do presente estudo, realizou-se uma pesquisa exploratdria,
aplicando como técnicas a pesquisa bibliografica e documental com dados e materiais da

empresa.

De acordo com Gil (1996) a pesquisa exploratdria tem como objetivo proporcionar
maior familiaridade com o problema. Podendo dizer que estas pesquisas t€m como objetivo

principal aprimoramento de idéias ou descobertas.

Segundo Gil (1996) a pesquisa bibliogrifica € desenvolvida a partir de materiais ja
elaborados, ja a pesquisa documental segue os mesmos passos da pesquisa bibliografica, s6

que suas fontes sao muito mais diversificadas e dispersas.
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3.3 INSTRUMENTOS UTILIZADOS NA PESQUISA

Com vistas na reorganiza¢ao do processo de compras na Cooperativa Castrolanda, foi
utilizada a metodologia bibliogréfica sobre o assunto e para o levantamento de dados foram

utilizados relatorios do sistema BI®.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Conforme a gestdo de compras € tida como um fator estratégico nos negocios,

focalizando o volume de recursos, sobretudo, financeiros. (MARTINS, ALT, 2006).

Como a funcdo desta atividade, que compactua com todos os departamentos de uma
empresa, ¢ tem como objetivos de eficiéncia a obten¢do dos materiais conforme as
especificacdes de compra, nas quantidades corretas, entregas no prazo € precos mais
vantajosos, sentiu-se a necessidade de centralizar este processo, visto que a Castrolanda hoje
possui xx unidades situadas em dois estados do Brasil, ja ultrapassou a marca de 2000

funcionadrios, corroborando com as idéias de Francischini e Gurgel (2002)

A proposta do presente estudo € a constru¢do de um novo processo na drea de compras
da CASTROLANDA. Para tal, partiu-se do conceito da desconstru¢do criadora de
SCHUMPETER (1988).

Como ferramentas de gestdo foram utilizadas a Andlise SWOT e o Programa BI®.

4.1 ANALISE SWOT NA GESTAO DE COMPRAS

Foi diagnosticado que a Cooperativa Castrolanda ndo possui um setor de compras

centralizado.

Existe um organograma onde o setor de compras estd inserido, mas nio existem
impeditivos que as unidades de negdcios da Cooperativa fagam compras de materiais ou
servicos sem informar este setor. Nao existe nenhuma barreira no sistema BI® para que isso

nao ocorra.

Hoje o setor € organizado conforme o organograma da FIGURA 3

FIGURA 3: ORGANOGRAMA ATUAL DO SETOR DE COMPRAS DA COOPERATIVA CASTROLANDA



31

1

Coordenador de
Logistica

Encarregado

Assistente

FONTE: o Autor (2016)

O atual organograma indica que o setor esta sob a tutela da drea de Logistica, drea esta

coordenado por especialista apenas em transporte € ndo em processos relativos as compras.

Juntamente com o setor de Sistema de Gestao Integrada (SGI) iniciou-se o trabalho de
planejamento estratégico para a central de compras onde foram identificadas através de uma

Matriz SWOT (NUNES e CAVIQUE, 2014), as ameacas e oportunidades para o setor.

Foi realizado um levantamento para identificar o volume de compras da Cooperativa e

quanto deste volume estava sendo negociado pelo setor de compras.

O sistema utilizado para este levantamento foi o BI (Business Intelligence)

z

Abaixo € apresentado o conjunto de resultados da Andlise SWOT: Ameacgas,

Oportunidades, Pontos fortes e Pontos Fracos.

4.1.1 Ameacas
Cendrio econdmico adverso devido instabilidade politica no Pais / Instabilidade

Econdmica -  Financeira;Fornecedor ndao tem interesse em fornecer para
Castrolanda;Fornecedores trabalhando na ilegalidade;Fornecedores com produtos de baixa
qualidade;Estrutura de cadastros desorganizada;Falta de sistema de selecdo avaliagdo e
reavaliacdo de fornecedores adequada (Gestdo de Fornecedores);Muitas compras realizadas
pelas proprias dreas;Compras sem criticidade;Falta de uma drea central de andlise do cadastro
do item;Falta de desenvolvimento de fornecedores parceiros para atendimento de longo prazo
(Contratos);Diversos orcamentos sem efetivacdo de compra;Falta de entendimento e visdo dos
ganhos possiveis que podem ser gerados na drea de compras;Falta das dreas técnicas que

definem o escopo técnico dos materiais a serem comprados, que pode ocasionar compras
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erradas;Falta de padronizacdo dos processos das dreas de apoio que interagem com a area de
compras (P&D, Almox, recebimento, solicitantes);Resisténcia das liderangas / Decisoes

(restri¢ao) dos gerentes das unidades Castrolanda.

4.1.2Oportunidades

Incentivos Fiscais;Desenvolvimento de parcerias estratégicas;Crescimento da Central
de Compras / Perspectiva de crescimento;Reducdo de custos devido ao volume de
compras;Capacitacdo dos colaboradores (Benchmarking);Ganho na qualidade dos
materiais;Previsibilidade dos custos em médio prazo, devido negociacdes de médio e longo
prazo;Redu¢do no nimero de fornecedores gerando ganhos nas negociacoes e qualidade nos
produtos e servicos;Desenvolvimento de fornecedores parceiros para atendimento as
necessidades da Castrolanda em longo prazo / Parceria com fornecedores para
desenvolvimento de produtos / Busca de novos fornecedores / Parcerias com fornecedores -
Contratos / Desenvolvimento de fornecedores/ produtos alternativos;Padronizar
procedimentos;Follow up (podendo aumentar a confiabilidade do setor);Criar padrdes de
compras;Envolvimento dos clientes internos a titulo de informacdo do processo e
padronizacdo / Adequagdo ao fluxo de compras para todas as unidades de negécio da
Cooperativa;Adequagdo e estruturagdo das dreas de P&D, qualidade, recebimento, etc... De
forma atender as demandas da Cooperativa;Geracdo de informacdes confidveis no sistema
devido padronizacdao do processo e uso de ordens de compras / Melhor informagdes para
gestdo;Reducdo da quantidade de itens cadastrados no sistema, devido a padronizacdo dos
itens nas unidades de negdcio / Padronizacdo dos itens utilizados na empresa;Reducio da
quantidade de itens cadastrados no sistema, devido a padroniza¢do dos itens nas unidades de

negdcio / Padronizagdo dos itens utilizados na empresa.

4.1.3Pontos Fortes

Vinculo com Transportadora (Relacionamento); Vinculo com Fornecedores
(Relacionamento); Transparéncia no processo de negociacdo;Estrutura fisica do local de
trabalho favordvel;Apoio da diretoria no processo;Indicadores de desempenho;Concentragao
de Fornecedores e Prestadores de Servicos;Uniformidade de processos;Melhor selecdo de
fornecedores, prestadores de servicos e Transportadoras;Acompanhamento Fluxo de

entrega;Conhecimento e experiéncia na drea;Conhecimento e experiéncia na drea;Agilidade
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no atendimento ao cliente interno (dentro do prazo) / Agilidade nas compras / Garantir a
entrega do produto no prazo;Equipe Comprometida;Ganho em negociagdes (redugdo efetiva
de custo nas negociagdes) / Maior poder de negociacdo / Ganhos financeiros / Redu¢do no

custo de fretes / Maior poder de negociac@o nas compras / Centralizagao das compras.

4.1.4Pontos Fracos

Falta de um veiculo dedicado a central de compras;Falta de confianca por parte das
areas na Central de Compras;Centralizacio de Recebimento de algumas compras;Pouco
conhecimento, por parte da equipe da central, nos negécios da Castrolanda / Limitacdo de
conhecimento técnicos em algumas areas e produtos / Falta de habilidade em
negociacoes;Falta de colaboradores na Central de Compras / Falta de Colaboradores;Falta
rastreabilidade - histérico das compras;Faltam de adequacdo estrutura dos solicitantes e
Aprovadores nos usudrios / Compras sem autorizacdo de al¢adas;Baixo volume de compras
centralizadas na drea / Pouco volume de compras centralizadas na central de compras;Sistema
de Compras Desatualizado / Falta de um sistema adequado / Software adequado para a
Central de Compras;Falta de informacdes estratégicas devido a problemas de histérico de
informacdes no sistema;Falta procedimento padronizado para todas as compras com regras

claras / Compras realizadas por telefone sem inclusao no sistema / Compras Informais.

4.2 BI-BUSINESS INTELLIGENCE

A partir do sistema ORACLE®, utilizado como programa padriao da Cooperativa, foi
alimentado o Sistema BI®, que faz a anélise de inteligéncia de todos os dados. Ele funciona
como uma ferramenta que auxilia os gestores na administracao dos setores, departamentos e
geréncias. A ele fluem todas as informacdes geradas na Cooperativa, informacdes estas que
sdo correlacionadas e que geram indicadores.

Os relatérios sao mostrados em janelas, de acordo com os comandos, semelhante ao sistema

Windows®.

A FIGURA4 mostra a janela de resultados do faturamento por ano, com e sem ordem

de compra.
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FIGURA 4: JANELA DO PROGRAMA BI® COM OS RESULTADOS DO FATURAMENTO POR
ANO COM E SEM ORDENS DE COMPRA.
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S 61871404311
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O valor total do faturamento anual foi de R$1.230.814.076,31

Ap6s andlise criteriosa destes numeros identificou — se que 50,3% das compras
realizadas pela cooperativa passavam pelo setor de compras, sendo que as demais eram
negociadas por pessoas sem conhecimento em negociacdo € que na maioria das vezes

acumulavam a fun¢do de comprar com sua atividade principal, num total de 49,7%.

Estes niimeros implicam que 49,7% do volume de comprars da CASTROLANDA néo
¢ feito segundo a expertise de um profissional capacitado segue um fluxo simples composto
paenas por identificacdo de necessidades e execucdo da compra. Isto determina em perdas
financeiras por falta de negociagdo, perdas qualitativas e quantitativas por ndo acontecer uma
gestdo de fornecedores, e, principalmente, a perda da credibilidade interna, por aquisi¢des
equivocadas, devolucdes, altos custos de transportes de mercadorias, em consonancia com as

afirmacgdes de Coker (2014).
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4.3 PROPOSICAO DE UMA ESTRUTURA CENTRALIZADA DE COMPRAS

A partir desta andlise, percebeu-se a necessidade de propor uma central de compras
que atenda a totalidade das compras das unidades, a partir dos valores desejados pela
empresa: ética, lideranca, comprometimento, criatividade, unido, valorizacdo das pessoas e

por fim, transparéncia. (CASTROLANDA, 2010).

Para o setor foi proposto um novo organograma, que descreve a forma organizacional

da nova gestdo, bem como os responsaveis por cada etapa do fluxo de compras. (FIGURA 5)

FIGURA 5: PROPOSTA DE FLUXOGRAMA DA CENTRAL DE COMPRAS

Organograma— Central de Compras
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Juntamente com a proposta do novo organograma, foi sugerido um novo fluxo do processo de

compras, conforme pode ser visualizado na FIGURA 6.



36

FIGURA 6: PROPOSTA DO NOVO FLUXO DE COMPRAS PARA A COOPERATIVA CASTROLANDA

Fonte: o Autor (2016)

O novo fluxo inicia com a identificacdo das necessidades de compras. Esta
necessidade é demandada de todas as dreas da CASTROLANDA. Na estratégia sdo
identificadas as demandas especificas das dreas e estas demandas agrupadas em familias de
produtos e servicos. Isto gera a reducdo do volume de ordens de compras e facilita a

negociagao.

A gestdo da relagdao com fornecedores tem como objetivo a identificacdo de parceiros
de negécios que geram confiabilidade, qualidade e garantia do cumprimento do que foi

acordado entre as partes.

A execucdo € o processo especifico de compra. Nele estd inserida também a
negociacdo. Concluidas estas etapas, é feita a medi¢cdo do desempenho, que significa a

avaliacdo dos fornecedores: se foram atendidos todos os quesitos da ordem de compras.
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Por fim € feito o feedback e controle do processo onde € avaliado o setor de compras

pelos clientes — a drea solicitante da compra.
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5 RESULTADOS ESPERADOS

Com a implantacdo do setor de compras centralizado espera-se que a Cooperativa
venha a ter um desenvolvimento com parceiros estratégicos, reducdo nos custos devido ao
volume de compras, previsibilidade dos custos em médio prazo, devido negociacdes de médio
e longo prazo, reducdo no ndmero de fornecedores gerando ganhos nas negociacdes e
qualidade nos produtos e servicos, desenvolvimento de fornecedores parceiros para
atendimento as necessidades da cooperativa em longo prazo e adequagao ao fluxo de compras

para todas as unidades de negécio da Cooperativa.
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6 CONCLUSOES

a.

b.

C.

A andlise SWOT, identificou que a estrutura de compras existente hoje na cooperativa
pode estar trazendo prejuizos por nao existir um setor centralizado, organizado e

constituido por profissionais habilitados;

Foi identificado que uma parcela expressiva do total de compras realizado no ano de

2015 nao foi feita pelo setor de compras atual;

Foi criada a proposta de um setor de compras, composto por: drea de cadastro,
desenvolvimento e qualificacao de fornecedores, drea de compra direta e follow upe
area de gestdo de contratos. Este setor reestruturado terd a funcdo de realizar todas as
compras de materiais e servicos de todas as unidades da Cooperativa

CASTROLANDA.
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