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RESUMO

A teoria sobre a atividade de Compras argumenta que as empresas deveriam delegar para esta
area a atividade de adquirir insumos e servicos. O objetivo é obter competitividade sem perder
a qualidade, através da competéncia e especialidade desta &rea. Em muitas empresas, esta area
ndo é envolvida em todas as situagdes de processos de contratagdo. Poucos artigos e trabalhos
publicados estudam a relacdo do cliente interno com o Departamento de Compras. Esta tese
de doutorado tem como objetivo identificar os problemas que interferem no envolvimento do
departamento de Compras, em processos de aquisicdo de servigos profissionais. A Teoria da
Agéncia € utilizada como suporte tedrico, por ser uma relacdo de um Principal, o cliente
interno, e um Agente, o departamento de Compras. As hipoteses testadas verificaram se 0
envolvimento do Departamento de Compras difere por categoria de Compras e se tem relacédo
com as premissas da Teoria da Agéncia. A pesquisa quantitativa teve 519 respostas de
empresas nacionais e multinacionais no Brasil, de diversos setores da Economia. (367 de
clientes internos e 152 de profissionais de Compras). Escalas utilizadas em trabalhos
anteriores foram validadas, e os dados foram analisados a partir dos resultados da Analise de
variancia e de Regressdo mdltipla. O questionario foi disponibilizado na internet para os
clientes internos do Departamento de Compras, com objetivo de focar nas razfes do nao
envolvimento do departamento. Os resultados indicam que, na percepcao dos clientes internos
0 envolvimento do departamento de Compras difere por tipo de servico profissional. A
relacdo entre as dimensbes de envolvimento com as premissas da Teoria da Agéncia foi
confirmada. As respostas recebidas dos profissionais de Compras confirmam que as
percepcOes sobre o envolvimento do departamento de Compras diferem, ao comparar com as
respostas dos clientes internos. A contribuicdo tedrica foi de utilizar a Teoria da agéncia para
estudos de problemas na cadeia de suprimentos, além da validacdo das escalas e a producao
de pesquisa especificamente em categorias nédo relacionadas a producdo. No campo gerencial,
0s resultados obtidos explicam a relacdo existente entre as quatro dimensdes do envolvimento
e a Teoria da Agéncia e sdo apresentadas as diferencas do envolvimento pela categoria a ser

contratada.

Palavras-Chave: Gestdo da Cadeia de Suprimentos; Teoria da Agéncia; Envolvimento do
Departamento de Compras.



ABSTRACT

Theory about the activity of Procurement argues that companies should delegate to this area
the activity to purchase materials and services. The goal is to achieve competitiveness without
losing the quality due to competence and expertise through this area. In many companies this
area is not involved in all situations of contracting processes. Few articles and published
papers studies the relationship of the internal customer with the Purchasing Department. This
thesis aims to identify problems that interfere with involving the purchasing department in
procurement processes of professional services. Agency theory is used as theoretical support,
as it is a relation of a Principal, the internal customer and an agent, the purchasing department.
The hypotheses tested were tested to verify if involving the Purchasing Department differs by
category and the relation with premises of the Agency Theory. The quantitative survey had
519 responses from national and multinational companies in Brazil, from various sectors of
the economy. (367 from internal customers and 152 from purchasing professionals). Scales
used in previous works have been validated, and the data were analyzed from the results of
analysis of variance and multiple regression. The questionnaire was available on the Internet
to the internal customers of the Purchasing Department, in order to focus on why the non-
involvement of the department. The results indicate that the perception of internal customers
about involvement of the purchasing department differs by type of professional service. The
relationship between the dimensions of involvement with the premises of the Agency theory
was confirmed. Responses received from purchasing professionals confirm that perceptions
about the involvement of the purchasing department differ when comparing the answers with
internal clients. The theoretical contribution was the use of agency theory to study problems
in the supply chain, and validation of scales and production research in categories not
specifically related to the production. In the field of management, the results explain the
relationship between the four dimensions of involvement and Agency Theory and present the
differences by category of involvement to be hired.

Key words: Supply Chain Management; Agency Theory; Purchasing Department
Involvement
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1 INTRODUCAO

Este capitulo contextualiza e justifica o tema escolhido, apresenta a elaboracdo do problema
de pesquisa, assim como a proposicdo dos objetivos a serem atingidos com o
desenvolvimento da tese. Também apresenta a estrutura do trabalho desenvolvido.

1.1 Contextualizacéo e Justificativa

Em um ambiente cada vez mais dindmico, a importancia estratégica das atividades de
Compras vem se evidenciando nas organizagdes, independentemente do tamanho e da
natureza do negocio (RECK; LONG, 1988; CARTER; NARASIMHAN, 1996; COUSINS,
2008; WEELE, 2010). As empresas estdo a procura de fornecedores externos para prover
servicos ao negocio, gque anteriormente eram executados internamente (AGNDAL et al.,
2007; NORDIN, 2008). Axelsson e Wynstra (2002) citam como razfes para essa tendéncia o
rapido desenvolvimento tecnolégico, a complexidade dos produtos, e um nimero crescente de

empresas especializadas e flexiveis no mercado.

A importancia das Compras organizacionais pode ser explicada, em parte, pelo alto impacto
dos custos envolvidos. Pesquisas periddicas realizadas nos Estados Unidos e na Europa
fornecem dados que auxiliam no entendimento da importancia do tema para as organizagoes.
As empresas investem de 50% a 65% da receita de suas vendas em Compras de materiais e
servicos de fornecedores (COUSINS; SPEAKMAN, 2003; MOSCHURIS, 2008;
MONCZKA, 2009). Aproximadamente a metade deste valor é gasto com a compra de itens
ndo relacionados a producdo, tais como servigos de Logistica, Consultorias e Marketing
(CARTER et al., 2003, BOER et al., 2003; ELLRAM; TATE; BILLINGTON, 2004;
IRELAND et al.,, 2005). Estas categorias de Compras ndo relacionadas diretamente a
producdo, sdo as que as organizacGes possuem menos conhecimento a respeito dos riscos e
custos associados (JARGENSEN et al., 2011), conforme apresentado no Gréfico 1. Segundo
o relatorio produzido por Jgrgensen et al. (2011), 44% do gasto total das empresas, que
corresponde a 45 bilhdes de Euros na amostra pesquisada (17 paises na Europa, 169

respondentes), € administrado com pouco ou quase nenhum conhecimento detalhado sobre o
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que estd sendo adquirido. Ao contrario das categorias relacionadas diretamente com a
producdo, como materiais, embalagem e energia. A Unica exce¢do € a categoria de Logistica,

onde as empresas respondentes consideram ter um bom conhecimento a respeito.
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Gréfico 1 - Conhecimento das Organizagdes por Categoria de Compras
Fonte: adaptado de Jargensen et al. (2011)

Nos Estados Unidos, onde as empresas que fornecem as categorias conhecidas como servigos
profissionais, o gasto € de um trilhdo de délares por ano, distribuido por 700 mil empresas
(FIRST RESEARCH, 2007). E Carter e Jennings (2004) confirmam nos Estados Unidos
resultados semelhantes a pesquisa conduzida na Europa (Gréafico 1), ao analisar o quanto as

empresas estdo envolvidas na gestdo das mesmas categorias de servicos profissionais.

Os dados disponiveis pelas pesquisas também citam que a gestdo dos gastos com a
contratacdo de servicos ndo relacionados diretamente com a producdo €, com frequéncia,

considerada como segundo plano nas estratégias de controle de custos das empresas (ISM,
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2004). Ellram e Tate (2006) afirmam que progressos vém sendo feitos na gestdo de
contratacdo de servicos, mas que ainda existem muitas oportunidades para um maior
envolvimento da area de Compras. Segundo as autoras, estas categorias ainda estdo sendo
administradas da mesma maneira que quando se iniciou a gestdo das Compras de materiais e

servigos diretamente relacionados com a produgao.

Pesquisa realizada com empresas norte-americanas (ELLRAM; TATE, 2012), indica que
envolver de maneira significativa o departamento de Compras nos processos de contratacdo
de servigos profissionais, ndo relacionados diretamente com a producdo, é a nova fronteira e

desafio dentro da gestdo da cadeia de suprimentos.

Segundo Gundlach et al. (2006), as primeiras definicGes a respeito de Compras associam a
funcdo as decisbes departamentais, executando basicamente atividades meramente
administrativas (BENITO; ROCHA; QUEIRUGA, 2010). Até a década de 1970, prevalecia
uma visdo simplista desta atividade empresarial remetendo ao mero ato de comprar. Em
esséncia, 0 objetivo era encontrar um fornecedor disposto a trocar os bens ou servicos
exigidos por determinada soma em dinheiro, dentro de padrdes de qualidade e prazo
desejados (COUSINS; SPEAKMAN, 2003).

No final da década de 1960 e inicio da década de 1970 foram desenvolvidos os modelos de
abordagem a Compras nas organizacfes. O primeiro modelo referenciado é o de Robinson,
Faris e Wind (1967), onde categorizam 0 processo de acordo com a situacdo de compra. Para
0S autores, existem basicamente trés tipos de situacbes de compra: Recompra direta,

Recompra modificada e Compra nova.

O modelo de Webster e Wind (1972) incorpora o conceito de Centro de Compras, que inclui
todos os individuos envolvidos no processo de decisdo. Sheth (1973) distingue os trés
principais elementos das Compras organizacionais. Sao eles: caracteristicas psicoldgicas do
individuo envolvido, as condi¢fes que precipitam o0 processo de tomada de decisdo e a
resolucdo de conflitos que afetam a decisdo do grupo. Segundo Johnston e Lewin (1996),
durante a decada de 1970 o interesse pelo assunto cresceu de maneira significativa, pelo fato
das empresas reconhecerem o comportamento de compra das organizagdes Como um processo

de varias fases, pessoas, departamentos e objetivos.
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A crise do petréleo dos anos 1970 e a pressdo por uma gestdo mais cuidadosa no sentido de
proteger a estrutura de custos das empresas, fez com que Compras ganhasse mais importancia
(FUNG, 1999). Como reflexo, nos anos 1980 e 1990 a integracdo de Compras com outras
areas da organizacdo passa a ocorrer (JOHNSON; LEENDERS; FEARON, 1998). Melhorias
no processo da gestdo de Compras e suprimentos passam a ser consideradas como uma
maneira mais efetiva de aumentar a lucratividade (ELLRAM; BILLINGTON, 2001).

No final dos anos 1990, a definicdo de Compras é ampliada. Cooper, Lambert e Pagh (1997)
definiram Compras como um dos processos que compdem a Gestdo da Cadeia de
Suprimentos (SCM — Supply Chain Management). Essa nova abordagem defende que, com a
aplicacdo dos principios de SCM, as empresas podem melhorar a sua competitividade
(COOPER; ELLRAM, 1993), e a gestdo do processo de Compras é parte importante nesta
busca pela vantagem competitiva (IRELAND et al., 2005).

A partir dos anos 1990, Compras como um processo de SCM se torna um elemento central da
gestdo estratégica (HULT; KETCHEN; ARRFELT, 2007), com a coopera¢do entre firmas e
no uso de suas cadeias de suprimentos como forgas competitivas (COOPER; LAMBERT;
PAGH, 1997). Como consequéncia da evolugdo da area na década de 1990, uma nova
abordagem aos papéis organizacionais tradicionais, assim como as responsabilidades e as
relacBes de hierarquia é requerida (JOHNSON; LEENDERS; FEARON, 1998).

No caso do departamento de Compras, a ado¢do dos conceitos de SCM exige reestruturagdes
no papel que este departamento exerce nas organizages, inclusive na descri¢do de cargos e
nas responsabilidades dos profissionais da area (ANDERSEN; RASK, 2003). A forma de
trabalhar passa a ser matricial, com times multidisciplinares, e exigindo que o departamento
de Compras participe do processo de tomada de decis@o. Para que isso ocorra, & necessario
que haja o envolvimento do departamento de Compras pelo seu cliente interno. O cliente
interno do departamento de Compras é aquele que tem como papel identificar a necessidade
de compra de produtos ou servigos para suprir as necessidades que estdo sob sua gestdo
(HULT et al., 2000; PEARSON, 1999).

O envolvimento, segundo Engel, Blackwell e Miniard (1995), é o grau de importancia pessoal

percebida e/ou interesse evocado por um estimulo dentro de uma situacdo especifica. O
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envolvimento do departamento de Compras é definido como o tempo e a colaboragéo,
percebidos pelo cliente interno, sdo agregados ao processo de contratacdo (STUART, 1991).

Johnson e Leenders (2003) expandiram a definicdo de Stuart (1991) sobre o envolvimento do
departamento de Compras. Os autores classificaram o envolvimento do departamento de
Compras em quatro tipos: nenhum, burocratico, profissional e significativo. Nenhum
envolvimento (NE) representa a nao participacdo do departamento de Compras. Os clientes
internos ndo delegam nenhuma atividade ao departamento, conduzindo todo o processo de
contratacdo. Envolvimento burocréatico (EB) é caracterizado por uma delegacao de atividades
basicas e administrativas. O cliente interno conduz todo o processo, e 0 departamento de
Compras regulariza e documenta o mesmo. Envolvimento profissional (EP) caracteriza-se por
delegar ao departamento de Compras a conducdo de todo o processo de Compras. O
departamento de Compras representa o cliente interno perante os potenciais fornecedores,
cabendo ao cliente interno aprovar uma das alternativas apresentadas pelo departamento de
Compras. O quarto e Gltimo tipo € o envolvimento significativo (ES), que € percebido quando
o departamento de Compras realiza atividades que caracterizam uma participacdo que inter-

relacione as necessidades do requisitante e a estratégia da organizagao.

O envolvimento do departamento de Compras nas contratagdes € apontado por Ellram e Carr
(1994) como uma necessidade em ter a &rea como um parceiro estratégico e participativo nos
negocios. Carter e Narasimham (1996) comentam que a maior participacdo do departamento
de Compras facilita o alinhamento organizacional com o ambiente externo. E, segundo Chen,
Paulraj e Lado (2004), o processo de Compras, de uma forma mais efetiva, fomenta a

integracdo entre as atividades do SCM.

Executar o processo de Compras € como orquestrar um conjunto de acdes e fatores dindmicos
que comecam com a identificacdo de um estimulo para uma acdo e terminam com o
respectivo atendimento a esta agédo (LAIOS; MOSCHURIS, 2001). Este processo ndo deve
focar somente no resultado final, mas sim nos varios eventos e relacionamentos entre as
diversas areas que fazem parte do processo (GRONHAUG; VENKATESH, 1991).

A execucdo dos processos de Compras difere conforme o tipo da compra a ser realizada. As
Compras relacionadas diretamente a producdo do bem ou servigo final da Organizacdo séo
definidas como Compra de Diretos (BENTON, 2010; WEELE, 2010). A aquisicao de bens e
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servicos para areas de suporte ao negocio, que ndo a producdo, € denominada de Compra de
Indiretos (BOER; EBBEN; POP SITAR, 2003; MONCZKA, 2009; BENTON, 2010;
WEELE, 2010). As Compras de Indiretos podem ser classificadas em Materiais de
Manutencdo e Reparos (MRO); Servicos de baixa especializacdo e Servigos de alta

especializacéo.

A contratacdo de servicos de alta especializacdo é definida na literatura como Business
Services Sourcing (WYNSTRA; AXELSSON; VALK, 2006; VALK; ROZEMEIJER, 2009;
SELVIARIDIS; AGNDAC; AXELSSON, 2011) ou Professional Services (HILL; NEELY,
1988; CARTER; JENNINGS, 2004; COUSINS et al., 2008; SONMEZ; MOORHOUSE,
2010). Este tipo de servico exige alta especializacdo dos fornecedores, como Logistica,
Marketing, Tecnologia da Informacdo, Assessoria Juridica e Servicos Financeiros (BOER et
al., 2003).

A importéancia do departamento de Compras envolver-se de forma significativa no processo
de contratacdo de servicos profissionais explica-se pelo valor que as técnicas, habilidades e
competéncias de Compras podem agregar ao negécio (TATE et al., 2010). Este valor é
percebido através de melhorias na qualidade, na definicdo dos niveis de servico e no
atendimento aos prazos (IRELAND et al., 2005).

Envolver o departamento de Compras pode gerar reducdes de custos, sem a perda da
qualidade, e proporcionar vantagem competitiva para as empresas (KAPOOR; GUPTA,
1997). Boer, Pop Sitar e Holmen (2003) apontam que as economias possiveis, com 0
envolvimento de um departamento de Compras nas contratacdes, podem ser de grande vulto.
Esta afirmacéo encontra respaldo em pesquisas realizadas com empresas que adotaram estas
praticas (McKINSEY & COMPANY, 2002; CARTER et al., 2003; ABERDEEN GROUP |,
2007a; MONCZKA; MARKHAM, 2007). Os resultados apresentados nestas pesquisas
evidenciam que o envolvimento do departamento de Compras traz a garantia de que o valor
sera investido em atividades de acordo com os objetivos estratégicos da organizacdo (BALS
et al., 2009). Além disso, a centralizacdo dos processos de contratacdo no departamento de
Compras aumenta o controle sobre o total gasto com a aquisi¢do de servigos (ELLRAM;
TATE; BILLINGTON, 2004).
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Apesar da proposta de valor que o envolvimento do departamento de Compras possa trazer as
organizagOes, estudos anteriores indicam que ndo sdo todas as atividades do processo de
contratacdo de fornecedores em uma organizacdo realizadas pelo seu departamento de
Compras (WERR; PEMER, 2002; SCHIELE; McCUE, 2004, 2006; BALS; HARTMANN;
RITTER, 2009; TATE et al., 2010).

No caso especifico dos servigcos profissionais, a maior parte das contratacfes ocorre sem a
participacdo significativa do departamento de Compras (SMELTZER; OGDEN, 2002;
CARTER et al., 2003). Como consequéncia, reduz-se o0 acesso ao valor que pode ser criado
pelo departamento de Compras (ELLRAM; TATE; BILLINGTON, 2007; BALS;
HARTMANN; RITTER, 2009; TATE et al., 2010).

Ebben, Boer e Pop Sitar (2002) explicam que, aparentemente, devido a politicas corporativas,
os clientes internos s6 envolvem o departamento de Compras por imposi¢do de procedimentos
organizacionais internos. Segundo Johnson e Leenders (2003), isto caracteriza um
envolvimento do tipo profissional (EP), focado em atender ao cliente interno. Ndo é o
envolvimento significativo (ES). O envolvimento deve partir da importancia percebida de um
objeto, baseada nas necessidades, valores e interesses da parte interessada (ZAICHKOWSKY,
1985).

O grau de envolvimento do departamento de Compras € resultante de quatro dimensdes
(SCHIELE; McCUE, 2004, 2006; SCHIELE, 2009):

1. Conhecimento do mercado fornecedor: o envolvimento ocorre devido ao cliente interno
acreditar que o departamento de Compras conhece muito bem o potencial de fornecedores que

podem prestar 0 servico a ser contratado.

2. Capacidade para especificar o que sera adquirido: o envolvimento ocorre porgue o cliente
interno vé no departamento de Compras um grupo de profissionais que sabe especificar com

exatidao o escopo do que sera contratado.

3. Reconhecimento como um prestador de servigos ao cliente interno: o cliente interno

envolve o departamento de Compras como se este fosse um prestador de servico.
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4. Recurso que economiza tempo para o cliente interno: o cliente interno envolve o
departamento de Compras porque este economiza tempo no processo de contratagdo de

Servigos.

No inicio da pesquisa, com 0 objetivo de recuperar estudos a respeito desta relacdo, uma
busca conduzida na base de dados da Science Direct, com as palavras-chave: supplier buyer
relationships performance, realizada em 22 de janeiro de 2010, retornou 8.436 artigos, sendo
7.270 em Journals. Os artigos mais citados, conforme estes critérios de busca apontam que 0s
clientes internos do departamento de Compras, em trabalhos com o tema comprador e
fornecedor, ndo sdo consultados em estudos que abordam o tema relacionamento com
fornecedores. O JOM (Journal of Operations Management) € o Journal com mais artigos
publicados com as palavras-chave acima citadas. A analise destes trabalhos, apresentados no
Quadro 1, proporciona uma amostra sobre estudos a respeito do relacionamento da empresa
compradora com a empresa fornecedora. As bases de dados geradas e coletadas nestes artigos
sdo de percepcdes fornecidas pelos profissionais das areas de vendas e Compras das
organizagOes, sem considerar o relacionamento interno dos departamentos de Compras com
0s seus clientes internos. Os estudos que foram pesquisados nesta base de dados s&o, na
maioria, da area de conhecimento de SCM (FLYNN; HUO; ZHAO, 2010; WU; CHOI;
RUNGTUSANATHAM, 2010; NYAGA; WHIPPLEB; LYNCHC, 2010). Dai surge uma
lacuna na literatura, que é a falta de estudos que foquem o relacionamento comprador-
fornecedor do ponto de vista do cliente interno de servi¢os durante o processo de selecdo do
fornecedor. O relacionamento entre as areas de Compras e de vendas tem sua maior
intensidade justamente nesta etapa de contratacdo, onde existem as relacbes comerciais
(O'TOOLE; DONALDSON, 2002; SACCANI; PERONA, 2007; PAULRAJ; LADO;
CHEN, 2008; YANGA et al., 2009). Em 2012 nova pesquisa foi realizada na mesma base, e

os trabalhos mais citados permaneceram 0s mesmos.

A partir desta lacuna, um problema surge: O departamento de Compras é envolvido pelo

cliente interno, independentemente do servigo profissional a ser contratado?

Para fundamentar as pesquisas em temas de SCM, Kethchen e Hult (2006) propdem maior
uso de Teorias Organizacionais. Dentre as teorias organizacionais mais utilizadas em SCM, a
Teoria da Agéncia é uma das que fornece suporte tedrico a temas da area (MORGAN et al.,
2006; HALLDORSON et al., 2007; CILIBERTI et al., 2011). Esta teoria foi, inclusive,
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aplicada para a investigacdo do envolvimento do departamento de Compras nos processos de
contratacdo de servigos profissionais (LOGAN, 2000; ELLRAM; TATE; BILLINGTON,
2004; BALS; HARTMANN; RITTER, 2009; TATE et al., 2010).

Autor Ano/Journal Tema Respondentes
FLYN; HUO; ZHAO 2010 | JOM Desempenho conforme SCM Executivos de SCM
WU; STEWARD; 2010 | JOM Integracdo entre fornecedores Profissionais da area de
HARTLEY para desempenho da cadeia Compras e vendas
NYAGA; WHIPPLEB; 2010 | JOM Percepcdes: compradores e Profissionais da area de
LYNCHC fornecedores (relacionamento) Compras e vendas
AUTRY; GOILIC 2010 | Jom | !mpactodo relacionamentono | . aiantes de servicos
desempenho
O'TOOLE; 2002 | EIPSM Desempenho do relacionamento | Profissionais da area de
DONALDSON através das trocas Compras e vendas
SACCANI: PERONA 2007 | JPSM Um modelo para med_lr 0 Nao_espemflca 0S
desempenho do relacionamento | profissionais
YANG et al. 2009 | 1JOPE Relamo_namentp de af:ordo com Nao_es_pemflca 0S
o0 atendimento a qualidade profissionais
Comunicagdo inter Profissionais da area de
PAULRAJ et al. 2008 | JOM organizacional e o desempenho SCM
do relacionamento
HILL et al. 2009 | JOM Efeitos do néo E:u_mprlmento do Profissionais da area de
contrato psicoldgico Compras e vendas
FORKER; STANNACK | 2000 | EJPSM | Confianca no relacionamento Profissionais de Compras
KIM et al. 2010 | JOBS Cooperacdo e relacionamento Proflssu_)n_als das areas
Comerciais
CANIELS; 2007 | IMM Poder e dependéncia a partir do Profissionais da area de
GELDERMAN modelo de Kraljic. Compras
EMBERSON: STOREY | 2006 | JPSM Falhas Co[aboragao_e re_Iagap Né&o espgmflca gual a funcédo
com questdes organizacionais dos profissionais
KRAUSE; Tipos de relacionamentos .
HANDFIELD; TYLER | 2007 | JOM 1 oyistentes Executivos (Compras)
WU; STERARD; Comportamento e Gerentes da area de
HARTLEY 2010 | JOBR relacionamento Compras
GOFFIN et al. 2006 | JOM Teoria do relacionamento Profissionais de SCM
MIYAMOTO; REXHA | 2004 | JOBR | Determinar as facetas da Gerentes de Compras
confianga no relacionamento
RAMSAY: WAGNER 2009 | JPSM Impacto do comportamento no Profissionais da area de
processo de Compras Compras e vendas
BENTON: MALONI 2005 | JOM Influ_enC|a do poder na cadeia de | Executivos (CEQ’s) dos
suprimentos fornecedores

JOM = Journal of Operations Management, JPSM = Journal of Purchasing and Supply Management, JOBR= Journal of Business Research,
IIM = Industrial Marketing Management, EJPSM = European Journal of Purchasing & Supply Management, IJOPE = International Journal

of Production Economics

Quadro 1 — Respondentes Relacionamento Comprador — Fornecedor (decrescente por numero de citacdes)
Fonte: Elaborado pelo autor (detalhes das referéncias bibliograficas no ANEXO 12).
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Ketchen e Hult (2007), ao comparar diferentes aplicacbes das teorias organizacionais em
questdes de SCM, apontam a Teoria da Agéncia como a mais indicada a ser aplicada quando
os interesses dos membros da cadeia estdo parcialmente alinhados. No caso dos tipos de
envolvimento do departamento de Compras, tanto no EP como no ES, existe a delegacédo de
um individuo para outro que ird realizar uma atividade de seu interesse, pois segundo Johnson

e Leenders (2003), todo o processo é conduzido pelo departamento de Compras.

Os principais pressupostos da teoria da agéncia sdo em torno de caracteristicas humanas,
organizacionais e de informacdo. De acordo com Eisenhardt (1989), a teoria do agenciamento
assume que os individuos possuem interesses e risco proprios, enquanto as organizagdes tém
aversdo ao conflito entre seus membros. Jensen e Meckling (1976) definem uma relacdo de
agéncia como um contrato sob o qual um individuo (o Principal) contrata outro individuo (o
Agente) para desempenhar algum servico ou algo de seu interesse. Esta agdo envolve
delegacédo de alguma autoridade para que o Agente tome a deciséo pelo Principal. Se ambas
as partes da relacdo tém interesses diferentes em relacdo ao objeto, existe uma boa razédo para
acreditar que o Agente nao atuard sempre no melhor interesse do Principal. Por isso, a teoria
da agéncia possui como sistema de referéncia as relagdes contratuais (LOGAN, 2000). Estes
contratos ndo sdo necessariamente formalizados. Muitas vezes estabelecem-se relagdes que
ndo pressupdem a necessidade fisica (ou tangivel) de um contrato, existindo tdo somente no
plano informal (MEJIA; BALKIN, 1992).

Nesse conceito, pautado por um processo de delegacdo de autoridade e atribuigcfes, surgem
dois personagens que assumem papéis bem definidos nas relagbes contratuais mencionadas
por Jensen e Meckling (1976). O primeiro, identificado como Principal, é aquele que detém a
posse do recurso a ser investido e a necessidade pelo objeto. No caso desta tese de doutorado,
ele é representado pelo cliente interno, que é o gestor da categoria de servi¢os. O segundo
personagem, identificado como Agente, € aquele que ira executar o processo de contratacao
do servico para o cliente interno (Principal). Nesta tese, o Agente é representado pelo

departamento de Compras.

A partir da relagdo Principal-Agente, segundo Eisenhardt (1989), a Teoria da Agéncia ira
preocupar-se com a resolucdo de trés problemas que podem ocorrer em um contrato entre o

Agente e o Principal:
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a) O primeiro problema surge quando os objetivos do Principal e do Agente sdo conflitantes
e quando é dificil ou oneroso para o Principal verificar se 0 Agente esta agindo segundo seus

interesses.

b) O segundo problema aparece quando Agente e Principal possuem niveis de conhecimento
diferentes a cerca do servico a ser contratado. E o que Eisenhardt (1989) chama de assimetria

da informacao.

c) O terceiro problema refere-se ao fato de o Principal arcar com o risco do empreendimento
que foi contratado pelo Agente. Esse problema surge quando o Principal e 0o Agente tém

diferentes propensdes ao risco e, em virtude disso, podem adotar diferentes acdes.

Trabalhos anteriores que utilizam a Teoria da Agéncia para abordar o tema do envolvimento
do departamento de Compras (MORGAN; KALEKA; GOONERM, 2006; TATE et al., 2010;
CILIBERTI et al., 2011) sdo predominantemente qualitativos (SCHIELE; McCUE, 2006;
BALS; HARTMANN; RITTER, 2009; SELVIARIDIS, 2011), com poucas excecdes
(SCHIELE, 2009). Esta tese de doutorado realiza uma pesquisa tipo descritiva, com métodos

quantitativos contribuindo com uma diferente abordagem ao tema.

1.2 Apresentacdo do Problema De Pesquisa

A partir dos argumentos apresentados, a pesquisa tem como foco estudar o envolvimento do
departamento de Compras nos processos de contratacdo de servigos profissionais para seus

clientes internos, nos casos de recompra modificada.

A Figura 1 representa os pressupostos que levam ao problema de pesquisa. A partir dos
interesses do negocio, as organizagdes vislumbram a necessidade ou oportunidade de buscar
novos fornecedores de servicos profissionais para suas cadeias de suprimentos. O cliente
interno, usuario do servi¢co (o Principal), deve delegar ao departamento de Compras, (0
Agente neste processo), a responsabilidade de buscar o novo fornecedor. O problema é que o
envolvimento pode depender das percepgOes do cliente interno sobre as competéncias do

departamento de Compras em relagdo ao seu conhecimento sobre o mercado fornecedor, as
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especificacbes do que sera adquirido, 0 tempo que serd economizado no processo e se o

departamento de Compras é percebido como um prestador de um servico especializado. E se

estas percepcOes diferem por categoria a ser adquirida. Indo além, os pressupostos da Teoria

da Agéncia (conflito, risco e assimetria das informacdes) podem influenciar o envolvimento

do departamento de Compras, se definirem o relacionamento entre as areas envolvidas.

Interesses do

Negdcio

A

Configuracéo da

Cadeia de Suprimentos

Insercéo de novo

Fornecedor

Cliente Interno

Percepgdes para o Envolvimento

e Sabe Especificar e Economiza Tempo

(Principal) ® Conhece Mercado e Presta Servico

Departamento
de Compras

(Agente)

Categoria de Servigo
Profissional

Nivel do Envolvimento

v

Contrato entre Principal e Agente

e Conflito
e Assimetria

e Risco

Figura 1 — O Problema de Pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor

Assim, o seguinte problema de pesquisa é proposto:

O departamento de Compras, Agente, é envolvido pelo cliente interno, Principal,

independentemente do servico profissional a ser contratado no processo de recompra

modificado? O tipo de envolvimento tem relagdo com o contrato entre o Agente e o Principal?
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1.3 Objetivo da Pesquisa

O objetivo geral da pesquisa é avaliar a influéncia do tipo de contrato entre o cliente interno
(Principal) e o departamento de Compras (Agente) no envolvimento deste nos processos de
contratacdo de servigos profissionais.

1.4 Objetivos Especificos

Como obijetivos especificos da pesquisa:

a) ldentificar a percepgdo dos clientes internos sobre a participagdo do departamento de
Compras na contratacdo de diferentes categorias de Compras de servigos profissionais para as

empresas,

b) Analisar a relacdo entre o envolvimento do departamento de Compras e o conflito entre o
cliente interno e o departamento de Compras;

¢) Analisar a relacdo entre envolvimento do departamento de Compras e o nivelamento da

informacdo entre o cliente interno e o departamento de Compras;

d) Analisar a relacdo entre o envolvimento do departamento de Compras e o risco percebido

pelo cliente interno no acato a decisdo do departamento de Compras.

O trabalho tem como objetivo entender a delegacdo que o Principal (cliente interno) faz a um
Agente (Departamento de Compras), ndo é objetivo do mesmo obter as percepgdes do Agente.
N&o é objetivo de coletar as percepcbes do departamento de Compras sobre as mesmas
variaveis, pois o que se pretende investigar € o envolvimento do préprio departamento de

Compras pelo seu cliente interno.
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1.5 Estrutura da Tese

Esta tese de divide em oito capitulos. No Capitulo 2 é apresentada a revisdo da literatura
acerca do tema estudado. No Capitulo 3, a elaboracdo e apresentacdo das hipoteses. No
Capitulo 4, os procedimentos metodoldgicos de pesquisa. No Capitulo 5, os resultados da
pesquisa, complementados pelo Capitulo 6: com as contribui¢cbes adicionais obtidas pela
amostra complementar de respondentes recebida. No Capitulo 7 é apresentada a discussdo dos

resultados da pesquisa, e no Capitulo 8 as consideracdes finais.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Este Capitulo tem como objetivo desenvolver uma fundamentacédo tedrica para investigar o
problema de pesquisa proposto. Apresenta-se uma revisdo das defini¢des e classificagbes de
Compras Organizacionais, fundamentada no campo de conhecimento de Marketing, e em
sequida aprofunda-se no tema dentro da area de Operacdes, abrangendo: funcdo Compras nas
organizacgOes; classificacdo das Compras em categorias; processo de Compras € 0 SCM;
integracdo dos departamentos internos conforme o SCM; contratacdo de servigos
profissionais; envolvimento do departamento de Compras; relacdo de Compras com o

desempenho da firma; e Teoria da Agéncia.

2.1 Compras Organizacionais

O processo de Compras entre organizacdes é muito mais complexo e influenciado por forcas
dentro e fora das empresas, do que um processo de Compras feito por um consumidor em um
ponto de venda (JACKSON; NEIDELL; LUNSFORD, 1995).

Webster Jr. e Wind (1972) definiram o comportamento do comprador organizacional, ou
industrial, como o processo de tomada de decis@o pelo qual organizagdes formais estabelecem
a necessidade de produtos e servicos a serem adquiridos, com a identificacdo, avaliagdo e
escolha entre alternativas de marcas e de fornecedores. Os autores propdem um modelo de
comportamento de compra organizacional, sendo este um processo complexo que envolve
pessoas, objetivos e critérios de decisdo conflitantes. Este processo requer informacdes de
diversas fontes e depende de relacionamentos inter organizacionais. Quando alguém na
organizacdo percebe uma discrepancia entre um resultado desejado e a situagdo atual, que

possa ser resolvida por alguma acdo de compra, é assim criada a situacao de compra.

Segundo Johnston e Lewin (1996), como as Compras organizacionais sdo muitas vezes
grandes e complexas, muitas organizagdes atribuem a responsabilidade de compra a um

conjunto de pessoas dentro das empresas. Juntos, os individuos envolvidos na decisdo de
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compra numa organizacdo sdo chamados de centro de compra. Webster e Wind (1972)
classificaram da seguinte forma os papéis destes individuos:

1. Usuérios: quem, de fato, usa o produto ou servico a ser comprado. E o cliente interno do

Departamento de Compras;

2. Influenciadores: afetam a decisdo de compra, em geral ajudando a desenvolver

especificacOes para o produto.

3. Compradores: pessoas com autoridade e responsabilidade para selecionar um fornecedor e

negociar termos de contrato.

4. Tomadores de Decisdo: tém o poder formal ou informal de selecionar ou aprovar um
fornecedor. Se a compra for técnica, o departamento de Compras pode apoiar-se nos

conhecimentos de um funcionario do grupo de pesquisa e desenvolvimento.

5. Controladores: controlam o fluxo de informag6es no centro de compra.

Os individuos interagem entre si nas trés situacbes de Compras (ROBINSON; FARIS;
WIND, 1967) que podem ocorrer:

1. Recompra direta: no caso de uma requisicao continua ou recorrente, onde os compradores
precisam de pouca ou de nenhuma informacdo nova. Nesta situacdo, a avaliacdo de

alternativas é desnecessaria;

2. Recompra modificada: compradores tém experiéncia com as requisi¢des continuas ou
recorrentes, mas € valido procurar informacGes adicionais. Nesta situacdo de recompra
modificada, avaliacdo de alternativas é necesséria, sendo que a situacdo que favorece sua

ocorréncia é a insatisfagdo com os atuais fornecedores;

3. Compra nova: No caso onde a necessidade é percebida como totalmente diferente das
experiéncias anteriores. Esta situacdo requer um volume significativo de informacGes para

buscar o fornecedor apto a atender.



35

As classificacdes das situagdes de Compras organizacionais (ROBINSON; FARIS; WIND,
1967), a definicdo do Centro de Compras (WEBSTER; WIND, 1972) e o0 modelo de Sheth
(1973), que considera os aspectos psicoldgicos, conflitos e ambiente para a decisdo da compra
nas organizacdes, sdo considerados bases para o entendimento das Compras Organizacionais
(HUTT; SPEH, 2002; WEELE, 2010).

Choffray e Lillien (1978) propdem o modelo de comportamento de Compras organizacionais
apresentado na Figura 2, justificando esta contribuicdo por uma importante limitacdo, que € a
falta de parcimonia. Normalmente, segundo os autores, os modelos possuem uma lista
exaustiva de varidveis que podem afetar a compra organizacional. Eles, no entanto, néo
distinguem as variaveis que tém grande influéncia em todas as categorias de Compras
daquelas cuja influéncia é menor, dependendo da situacdo de compra. Reconhecendo estas
limitacdes, desenvolveram uma proposta que &, segundo ainda Choffray e Lillien (1978), mais
concisa do que os modelos anteriores desenvolvidos por Webster e Wind (1972) ou Sheth
(1973). A proposta se concentra nas caracteristicas da compra de uma organizacdo e nas trés

grandes etapas no processo de tomada de decisao:

1. Eliminacdo de alternativas que ndo satisfacam requisitos organizacionais;

2. Formacdo de preferéncias dos participantes na decisao;

3. Formacéo de preferéncias na organizagéo.
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Levantamento de Responsabilidades Individuais no
Alternativas
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Alternativas Viaveis

Preferéncias

Individuais

Preferéncias

A

Organizacionais

v

Escolha
Organizacional

Figura 2 — Principais Elementos do Comportamento de Compras Organizacionais
Fonte: Adaptado de CHOFFRAY;; LILLIEN, 1978.

O assunto Compras Organizacionais e 0 comportamento no processo tem seus fundamentos
em Marketing, conforme os autores e trabalhos citados nesta sessdao. Mas o tema despertou

interesse dos pesquisadores da area de Operacdes, conforme é apresentado na proxima sessao.

2.2 Compras Organizacionais na Area de Operacdes

Comprar é parte integrante das Operacfes das empresas, pois significa satisfazer as
necessidades que os departamentos internos das empresas tém em relagcdo a produtos e
servigos de terceiros (GUNDLACH et al., 2006). Isto inclui todas as atividades requeridas
para obter o produto do fornecedor até seu destino final (WEELE, 2010). A decisdo das

empresas em terceirizar parte de suas atividades também é uma atribuicdo relacionada ao ato
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de comprar, Principalmente para as atividades de suporte basicas ao negocio
(BARTHELEMY, 2003).

Conforme Tassabehji e Moorhouse (2008), as mudancas macro econémicas vém fazendo com
que o ato de comprar, no ambiente de Operagdes, evolua ao longo da histéria. E, a0 mesmo
tempo, geram discussdes sobre sua importancia e impacto no desempenho e na estratégia das
empresas (CARR; PEARSON, 1999; CHEN; PAULRAJ; LADO, 2004; BENITO, 2007,
AUTRY; GOILICIC, 2008).

Este topico trata da evolugdo de Compras dentro da Area de Operacdes, consolidando

abordagens ao tema desenvolvidas por autores da area.

2.2.1 Historico

Segundo Monczka et al. (2009), houve mais mudancas afetando Compras nos Gltimos 15 anos
do que nos 135 anteriores. Os autores identificaram obras relativas ao tema desde 1887, sendo
que o primeiro livro com uma abordagem mais generalista data de 1905 (FEARON, 1968).

Na Segunda Guerra Mundial, devido a escassez de materiais, 0 departamento de Compras
ganhou maior importancia, ao ser reconhecido como um Agente capaz de encontrar fontes de
suprimentos para as empresas (FEARON, 1968). Mas ap0s este periodo, e até 0s anos 1960, a
funcdo Compras ndo era mais reconhecida por possuir um papel importante, e sim como algo

necessario, mas com pouco a agregar as empresas (HILL, 1975).

Durante os anos 1960, a area de Compras desenvolveu-se basicamente na aquisi¢cdo de
materiais. O foco do departamento, neste periodo, era de ter os fornecedores como inimigos, e
a negociacdo tinha como objetivo 0 menor prego pela maior quantidade, num relacionamento
transacional com seus fornecedores (FARMER, 1972; SPEKMAN, 1981; DYER, 1997,
FRANKEL, 2008).

Narasimham e Carter (1998) indicam que, apenas nos anos 1970, iniciou-se 0 questionamento

do papel e contribuicdo de Compras ao desempenho da empresa. Os autores reforcam que até
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mesmo no periodo de 1973-1974 (crise do petrdleo), a fungcdo ndo conseguiu demonstrar o
quanto poderia impactar, continuando a ser vista como uma fungdo mais administrativa do

que estratégica.

Nos anos 1980, constatou-se que ineficiéncias na producéo e na gestdo do abastecimento ndo
poderiam mais ser repassadas aos clientes na forma de aumento de pregos (COUSINS;
SPEKMAN, 2003). Na média, 60% das receitas das empresas estavam sendo gastas com as
Compras junto a fornecedores (LAIOS; MOSCHURIS, 2001) e iniciava-se uma nova
abordagem a, até entdo, funcdo Compras, dentro dos conceitos de Gestdo da Cadeia de

Suprimentos.

Conforme ja citado na Introducdo, a partir dos anos 1990, com o advento dos conceitos de
Gestdo da Cadeia de Suprimentos (SCM), a funcdo passa a ser considerada como um dos
processos fundamentais do SCM. Também neste periodo cresce o interesse de medir o
impacto de Compras no desempenho das organizaces (HEIDE, 1995; CARR; PEARSON,
1999; COUSINS, 2002).

A partir dos anos 2000, a necessidade de desenvolver profissionais com as competéncias
necessarias para este novo papel de Compras torna-se evidente (JOHNSON et al., 2002). As
empresas comecaram a encarar o potencial de Compras como parte de sua estratégia na busca
pela vantagem competitiva. As estruturas organizacionais de Compras passaram a ser
flexiveis de forma a possibilitar o trabalho multidisciplinar e matricial com outras &reas da
empresa (DRIEDONKS; GEVERS; WEELE, 2010).

2.2.2  Desenvolvimento da Atividade em Operacdes

Dentro da Gestdo de OperacOes, Cousins e Spekman (2003) descrevem que 0s produtos e
servicos tém de ser adquiridos de fornecedores confiaveis, atendendo aos padrdes de
qualidade e prazos requeridos. E papel de Compras fazer com que este processo ocorra com o

menor custo possivel, sem prejudicar a qualidade especificada.
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De forma mais basica, o processo de Compras pode ser decomposto em quatro fases (LAIOS;
MOSCHURIS, 2001):

a) Inicio: a partir de uma requisicdio de um cliente interno, devem ser validadas

especificacOes, pregos e prazos estimados;

b) Procura: o departamento ird buscar potenciais fornecedores que possam atender a

requisicdo, considerando inclusive os ja aprovados;

c) Selecdo: estabelecimento de métodos de precificacdo, critérios para a selecdo de

fornecedores, e colocacdo do pedido de compra.

d) Finalizacdo:emisséo do pedido, administragcdo do contrato e recebimento.

Ao comparar as fases com o modelo de Hutt e Speh (2002), nota-se que na fase “Inicio”
existe um maior detalhamento por parte de Marketing, no reconhecimento do problema.
OperacOes ja partem de uma requisicdo colocada pelo usuério. A descricdo da necessidade
geral, que sdo as caracteristicas gerais dos itens e quantidades, também tem maior atencdo na
literatura de Marketing (JOHNSTON; LEWIN, 1996; HUTT,; SPEH, 2002), onde a
elaboracdo das especificacbes técnicas para a compra € ressaltada. Ao comparar as
abordagens de Operacbes e Marketing, claramente se percebe que Operacdo aborda as
questBes de identificacdo de fornecedores mais apropriados a compra necessaria, com a
solicitacdo de propostas e a selecdo do fornecedor. Outro aspecto onde Marketing inclui como
parte do processo e é pouco abordado em Operacoes € a fase de revisdo do desempenho, onde

uma avaliag&o periddica do desempenho dos fornecedores da empresa deveria ser realizada.

Na Figura 3, o processo de Compras é apresentado conforme Weele (2010) e Laios e
Moschuris (2001). A partir da proposta destes autores, o Departamento de Compras realiza
atividades que conectam o cliente interno ao fornecedor, a partir da necessidade do cliente
interno. O papel de Compras é apresentar ao cliente interno fornecedores que possam atender
as especificacdes solicitadas. Apds a escolha do fornecedor, iniciam-se as atividades de

monitoramento e controle do desempenho do fornecedor.
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INI'CIO SELECAO

Cliente Determina Seleciona i Colocacéo do/ Avaliacao do e q
Interno Especificacio/ Fomecedore Contratacao Pedido de Servigo {  Controle ornecedor
Compra Prestado

T

Departamento FINALIZAGCAO
de Compras

PROCURA

Figura 3 — Processo de Compras e Atividades Correlacionadas
Fonte: Adaptado de WEELE, 2010; LAIOS; MOSCHURIS, 2001.

Para compreender a importancia da interagdo de Compras com seus clientes internos, Cousins
(2002) propde a “Roda Estratégica de Compras” (Strategic Supply Wheel). Este modelo,
apresentado na Figura 4, foi desenvolvido com o intuito de explicar os principais conceitos e
principios da gestdo de Compras. Os elementos-chave da gestdo de Compras contemplados
pelo modelo sdo: Estrutura Organizacional, Realizar Relacionamentos, Anélise do Total
Custo/Beneficio, Habilidades e Competéncias e Medidas de Desempenho. O pressuposto para
que a roda funcione bem é que estes elementos estejam inter-relacionados. Por exemplo, ndo
se pode focar exclusivamente em relacionamentos e deixar de mensurar o desempenho, ou
buscar habilidades e competéncias, sem considerar 0 impacto na estrutura organizacional. No
centro do modelo esta o desenvolvimento de uma estratégia de Compras alinhada com a

Corporacéo.

Estrutura

InteracOes

Estrat égia
Corporativa

de Compras

Custo /
Beneficio

Medidas de
Desempenho

Habilidades

Figura 4 — A Roda Estratégica de Compras
Fonte: COUSINS, 2002 (traduzido pelo autor).
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Nesta linha, as atividades de Compras devem estar relacionadas a estratégia da empresa.
Benito (2007) propde que a contribuicdo de Compras ao negécio depende do grau que as

capacidades da area se ajustam para suportar a estratégia do negocio.

O conceito definido por Benito (2007) € de que a empresa seleciona seus objetivos e, a partir
dai, toma decisdes estratégicas para estabelecer como as atividades de Compras estardo
alinhadas aos objetivos do negocio (Figura 5). Esta competéncia reflete a capacidade dos

recursos humanos e tecnologicos de Compras em alcancar os objetivos tragados pela empresa.

Ainda conforme Benito (2007), a eficacia de Compras é medida pelo atendimento as
especificacbes elaboradas pelos clientes internos. Competéncia de Compras reflete o

atendimento a estratégia do negdcio.

Estratégia do

Negocio

COMPETENCIA
DE COMPRAS

?nltiee?nlte) EStI’atégla de Fornecedor
N Compras i

A

EFICACIA DE COMPRAS

Desempenho do

Negécio

Figura 5 — O Conceito de Competéncia de Compras
Fonte: Adaptado de BENITO, 2007.
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A discussdo que questiona se o desenvolvimento das atividades de Compras interfere no
resultado das empresas, esta diretamente relacionada a complexidade e 0 ambiente em que a
empresa esta inserida (LAIOS; MOSCHURIS, 2001), bem como com o tipo de produto ou
servico a ser comprado (XIDEAS; MOSCHURIS, 1998).

Para atender a esta complexidade e variedade, procedimentos e técnicas sdo esperados como
competéncias dos profissionais da area: analise do custo total de aquisicdo, mapeamento e
entendimento do mercado fornecedor, informac6es detalhadas sobre a industria (manufatura
ou servicos), analise de forcas competitivas, compreensdo de estruturas de custos e a gestao e
avaliacdo de riscos (GIUNIPERO; HANDFIELD; ELTANTAWY, 2006; MONCZKA,
MARHAM, 2007).

Avaliar os riscos é reconhecer que, mesmo com as competéncias técnicas, existe a incerteza
na decisdo pelo fornecedor (MOSCHURIS, 2008). A incerteza esta relacionada ao grau de
risco ao negdcio e ao impacto que a aquisi¢do de um item ou servico pode trazer aos lucros e
a lucratividade das empresas e em suas cadeias de suprimentos (ELLRAM; TATE;
BILLINGTON, 2004).

Quanto maior a incerteza, mais pessoas e com maior importancia hierarquica na empresa sao
envolvidas e interessadas no processo de Compras (TASSABEHJI; MOORHOUSE, 2008).

Para minimizar a incerteza, o departamento e os profissionais de Compras devem considerar o
trabalho em equipes multidisciplinares (JOHNSON et al., 2002; DRIEDONKS, 2010).

2.2.3 Compras como Processo da Gestédo da Cadeia de Suprimentos

Ellram, Tate e Billington (2004) sugerem que a compra de servigos profissionais dentro do
conceito de SCM é uma maneira de melhorar a gestdo dos servicos e os resultados para as
empresas. Sendo Compras um dos sete processos chave da Gestdo da Cadeia de Suprimentos
(SCM), Cooper, Lambert e Pagh (1997) enfatizam que se deve implantar o processo orientado

ao negocio entre e dentro das organizagdes, ao invés de manter as estruturas funcionais.
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Dentre as varias definicbes de SCM, o termo cobre um conjunto de praticas que tém como
objetivo garantir um fluxo de informacdes e de materiais relativo aos produtos e servigos, de
maneira efetiva e a0 minimo custo, desde o ponto de origem da cadeia de valor até o ponto de
consumo (ANDERSERN; RASK, 2003; ELLRAM; TATE; BILLINGTON, 2004).

A participacdo de Compras dentro da definicdo do SCM, definida por Lambert (2008), é no
processo de Gestdo do Relacionamento com Fornecedores (SRM - Supplier Relationship
Management). Os sub processos operacionais sdo abrangidos pelas atividades funcionais de
Compras. Como sub processos estratégicos, 0s autores fazem mencdo ao papel referente a
decisdo de compra. Principalmente em relacdo a qual fornecedor incluir na sua cadeia de
suprimentos, ja que ira impactar no desempenho de outras areas envolvidas e no negocio

como um todo.

Nesta linha, a implantacdo do SCM afeta a organizagcdo e 0S processos, posicionando
Compras no centro da estratégia do negocio (ANDERSEN; RASK, 2003). O objetivo €
integrar a compra de materiais de servigos a partir da definicdo da estratégia da cadeia de
suprimentos, e ndo mais de forma departamental. Desta maneira, as questdes que envolvem a
entidade compradora e a fornecedora transformaram-se em temas de pesquisas, pois 0
relacionamento baseado na cooperacdo entre 0s parceiros da cadeia de suprimentos traz
vantagens as organizacgdes (PAIVA; PHONLOR; D’AVILA, 2008).

Este relacionamento com os fornecedores em uma cadeia de suprimentos inicia-se com a
selecdo, avaliacdo e inclusdo deste fornecedor, que é contratado para suprir um servi¢o ou
produto (WEELE, 2010; COUSINS, 2008). O relacionamento interno inerente a este processo
ocorre entre o departamento de Compras e a area requisitante dos servicos (ELLRAM; TATE;
BILLINGTON, 2004; CARTER; JENNINGS, 2004; WYNSTRA; AXELSSON; VALK,
2006).

Segundo Flyn, Huo e Zhao (2010), os departamentos e as func¢des dentro das empresas devem
funcionar como parte de um processo totalmente integrado. Os autores definem o processo de
integracdo na cadeia de suprimentos (SCI — Supply Chain Integration) como o grau que as
empresas estrategicamente colaboram com seus parceiros na cadeia de suprimentos e, também

de maneira colaborativa, gerenciam seus processos inter e intra organizacionais.
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Flyn, Huo e Zhao (2010) testaram a relagdo entre o desempenho operacional e a integracéo
dos departamentos internos. Os autores argumentam que a quebra das barreiras funcionais é
essencial. O foco é a cooperacdo, com 0 objetivo Unico de atender as necessidades dos
clientes da empresa, ao invés de ter cada departamento operando em silos, dentro de sua
especialidade. O resultado do trabalho de Flyn, Huo e Zhao (2010) foi a confirmacéo de que a
integracdo interna, dentro dos conceitos de SCM é relacionada de forma positiva com o

desempenho operacional da empresa.

Todos 0s negdcios necessitam comprar produtos e Servigos, COMO recursos necessarios
(inputs, entradas), para que a as empresas possam converté-los nos produtos (outputs, saidas),
para manter sua sobrevivéncia. Contudo, ndo sdo todas as organizacdes que possuem a area de
Compras integradas as demais e, em alguns casos, a area de Compras nem mesmo faze parte
do processo de criacdo de valor das empresas, sendo considerada uma area administrativa e

pouco envolvida nos processos estratégicos (FUNG, 1999).

2.2.4 Classificacdo de Compras em Categorias

Conforme Laios e Moschuris (2001), as atividades de Compras variam de acordo com o tipo
de produto ou servico a ser adquirido, conforme o Quadro 2, proxima pagina. Comprar
servicos € substancialmente diferente do que comprar produtos (VALK; ROZEMEWER,
2009).

As Compras se classificam primariamente em dois grandes grupos: Diretos e Indiretos. A
definicdo da estratégia para a execucdo das atividades de Compras descritas no topico anterior
estd relacionada com o conceito de categorias de Compras (MONCKZA, 2010; BENTON,
2010).

Dentro de cada tipo de Compras definido, ha uma classificacdo que agrega os itens que
possuem algum nivel de padronizagdo, mercado ou homogeneidade (ENGLYST et al., 2008).

Conforme esta classificacdo definem-se as categorias de Compras. Trautmann et al. (2009)

definem como “categoria de Compras” um grupo de itens similares que sdo requeridos para



45

atividades de negocios especificas da firma. A esséncia deste conceito € criar mais valor para
a empresa, alavancando recursos externos e capacidades (MONCZKA; MARKHAM, 2007),
ou seja, mais beneficios podem ser obtidos a partir de uma abordagem centralizada e

coordenada.

Trabalhos sobre a classificagdo e as categorias de Compras suportam uma classificacdo das
Compras e do agrupamento dentro de cada classificacdo, conforme Quadro 2 (JACKSON;
NEIDELL; LUNSFORD, 1995; XIDEAS; MOSCHURIS, 1998; LAIOS; MOSCHURIS,
2001; BOER et al., 2003; MONCZKA; MARKAM, 2007; GELDERMAN; SEMEIJN, 2008;
VALK; ROZEMEJER, 2009; MONCZKA, 2009; WEELE, 2010).

Tipo de Classificacao Agrupamentos Referéncias
Compras
Importé}n_cia: estratégicos e JACKSON et al., 1995
Matérias Primas ig%‘;ggg;‘ooz > processo de MONCZKA, 2009 :
Servico. WEELE, 2010
o LAIOS e
Materiais para MOSCHURIS. 2001
Empal acor;dicionamen':g de~produtos GELDERMAN e '
Dir mbalagens conforme sua aplicagao: )
etos ] Embarque, Eml?alag%ns Finais, SEMELIN, 2008;
Transporte. VALK
ROZEMEJER, 2009
. XIDEAS e
Servicos de Etapas,ddo processo_grodutlvo MOSCHURIS, 1998:
Industrializacdo gﬁfrap: eﬁ:grs"ei;;um' as por MONCZKA e
MARKAM, 2007
Materiais de Pecas de renosicio. Maguinas e JACKSON et al., 1995;
Manutencdo e Eq%ipamen?os ¢a0, Mag BOER et al., 2003 ;
Reparos MONCZKA, 2009
éeerr:/é:(r;i(():sos Limpeza, Seguranca, E/I(())I?\IRCeZtI?k 22%%% ;_
_ (Balxa_t o Manutencéo e Reparos WEELE. 2010
Indiretos | Especializacdo)
Logistica, Viagens e Eventos, JACKSON etal., 1995;
Servigos Telefonia e Tecnologia da BOER et al., 2003;
Profissionais Informacéo, Assessoria Juridica, | MONCZKA e
(Alta Servigos Financeiros, MARKAM, 2007 :
Especializacdo) | Consultorias e Auditorias, VALK e
Beneficios, Marketing, ROZEMEJER, 2009

Quadro 2 — Classificacdes e Categorias de Compras

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Das categorias apresentadas no Quadro 2, a que vem sendo constantemente rediscutida quanto
a maneira de ser classificada e quais grupos agrupar, € a que trata de Servicos Profissionais
(SONMEZ; MOORHOUSE, 2010). Fitzsimmons, Noh e Thies (1998) reportaram e listaram
varios estudos com a intencdo de definir e categorizar estes servicos, mas a conclusdo foi de
gue nenhuma proposta era capaz de incluir toda a variedade, devido as caracteristicas unicas
da compra de servigos. Categorizar os servigos profissionais com critérios pode propiciar a
visdo de contratacdo de processos, combinando itens e servigos tradicionalmente ofertados e
padronizados em servi¢os mais complexos e abrangentes (MONCZKA; MARHAM 2007).

2.2.5 Compras de Servigos Profissionais

Servigos podem ser definidos, de uma maneira geral, como o universo de produtos
caracterizados por ndo serem tangiveis, ndo serem estocaveis, ndo haver separacdo entre a
producdo e o consumo, e pela dificuldade de padronizacdo (HILL; NEELEY, 1988).
Conforme o Quadro 2, os servigos comprados pelas empresas podem ser classificados como
Genéricos ou Profissionais (SONMEZ; MOORHOUSE, 2010).

A Principal diferenca entre uma classificacdo e outra, segundo Lowendahl, Revang e
Fosstenlokken (2001) e Hill e Neeley (1988) se deve ao fato de que servicos profissionais sao
executados por fornecedores especializados. No caso de servigos genéricos, estes se
caracterizam por serem simples, repetitivos, empregam profissionais com baixos salarios e
exigem muito trabalho manual (THAKOR; KUMAR, 2000). Portanto, Servigos Profissionais
séo aqueles que envolvem a utilizagéo de alta tecnologia, baixo investimento em capital e uma
forca de trabalho profissionalizada (NORDENFLYCHT, 2010).

E importante aqui um alinhamento de conceitos, pois Hutt e Speth (2002) fazem referéncia a
Servigos Profissionais como sendo aqueles de baixo impacto na receita dos negocios e de
baixa complexidade. Neste caso, a referéncia desses autores € aos servigos de baixa
especializacdo, 0s servicos genéricos. Para o desenvolvimento desta tese, adotou-se a

definicéo e a classificacdo de Servicos Profissionais proposta por Boer et al. (2003) como os
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servicos de alta especializacdo, e Servicos Genéricos como 0s servigos de baixa

especializacéo.

A partir deste alinhamento de conceitos, as categorias mais estudadas e encontradas na
literatura (ver referéncias no Quadro 3), como Servicos Profissionais contratados pelas
empresas, foram identificadas e agrupadas no Quadro 3:

Categoria

Referéncia na Literatura

Consultoria e Auditorias

BOER; EBBEN; POP SITAR, 2003; WYNSTRA,
AXELSSON VALK, 2006; WERR; PEMER, 2007,
WYNSTRA; ROZEMEIJER, 2009;
NORDENFLYCHT, 2010

Provedores de soluces em
tecnologia da informacéo,
conectividade, telefonia movel e fixa

IRELAND et al., 2005; NORDIN, 2006;
SHARMA,; LOH, 2009; VALK; ROZEMEIJER,
2009; AHLSTROM; SONMEZ; MOORHOUSE,
2010; SELVIARIDIS; NORDENFLYCHT, 2010; ;
AGNDAL; AXELSSON, 2011

Servicos Logisticos

SINK; LANGLEY, 1997; ANDERSSON;
NORRMAN, 2002; HERTZ; ALFREDSSON,
2003; SELVIARIDIS; AGNDAL; AXELSSON,
2011.

Servicos de marketing, como
agéncias de propaganda, midia,
criacdo e desenvolvimento de
material promocional

WEST, 1997; VALK; ROZEMEIJER, 2009;
BALS; HARTMANN; RITTER, 2009; SONMEZ;
MOORHOUSE, 2010; TATE et al. , 2010;
NORDENFLYCHT, 2010.

Beneficios aos colaboradores da
organizagdo, como alimentacéo,
planos de saude, locagdo de veiculos
e treinamento

BOER, EBBEN, POP SITAR, 2003; VALK, 2006;
MOSCHURIS, 2008; SONMEZ; MOORHOUSE,
2010; WYNSTRA; AXELSSON;
NORDENFLYCHT, 2010

Assessoria Juridica

JACKSON; NEIDELL; LUNSFORD, 1995;
SONMEZ; MOORHOUSE, 2010;
NORDENFLYCHT, 2010.

Servigos financeiros, como bancos e
gestdo de apélice de seguros

ELLRAM; TATE; BILLINGTON, 2004,
CARTER; JENNINGS, 2004; WYNSTRA;
AXELSSON; VALK, 2006; SONMEZ;
MOORHOUSE, 2010; NORDENFLYCHT, 2010.

Viagens e Eventos

BOER, POP SITAR, HOLMEN, 2003; CARTER et
al., 2003; ELLRAM; TATE; BILLINGTON, 2004,
BENTON, 2010

Quadro 3 — Categorias de Servicos Profissionais
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Nas referéncias a cada uma das categorias apresentadas no Quadro 3, encontram-se evidéncias
da criticidade, tecnologia e complexidade atribuidas as mesmas. Algo diferente do que se via
no final dos anos 1990, para algumas delas, como Programa de Beneficios, Logistica e
Viagens que ndo eram classificadas como alta complexidade e criticidade (ANDERSON e
KATZ, 1998). No relatorio sobre risco desenvolvido por Jgrgensen et al. (2011), Logistica e
custos envolvendo Pessoal aparecem como categorias estratégicas e de risco aos negocios
para empresas que gastam 226 bilhdes de euros anuais em contratacéo junto a fornecedores de
diretos e indiretos. Logistica corresponde a 7% deste valor e Pessoal 8% — onde estdo 0s

gastos com Beneficios.

No caso de Viagens e Eventos, segundo o relatorio da Aberdeen Group (2007b), o gasto vem
crescendo de forma significante. Com a globalizacdo dos negdcios, escritorios virtuais,
tecnologia disponivel e o crescimento das viagens de colaboradores, a categoria se torna cada
vez mais complexa. Segundo o mesmo relatorio, realizado com 370 empresas do mundo todo
de diversos segmentos, 68% dos respondentes concordam que delegar a Compras 0 processo
de contratacdo deste servico possibilita reducdes significativas de custos, sendo que as
maiores oportunidades estdo na locacdo de veiculos, passagens aéreas e hotéis (DWYER;
PATEL, 2007).

No relatorio da Associacdo de Mobilidade da Forca do Trabalho (entidade norte americana
criada em 1964 com o objetivo de estudar e entender os desafios da mobilidade dos
trabalhadores), a Worldwide ERC, de 2008, 152 empresas dos Estados Unidos participaram
de uma pesquisa sobre o envolvimento do departamento de Compras nos processos de
contratacdo de Viagens. A constatacdo do relatério € de que ndo envolver Compras nos
processos faz com que as empresas percam valor e oportunidades importantes para 0 negocio,
devido a associacdo entre o envolvimento de Compras e os resultados obtidos (ACKER;
BURD; KEATING, 2008).

A compra desta e das demais categorias englobadas por servigos profissionais traz muito mais
risco ao negécio do que as demais categorias (SONMEZ; MOORHOUSE, 2010). Day e
Barksdale (1994) concluem que a compra de servicos profissionais podem estar entre as mais
importantes decis6es que uma empresa toma. Como exemplo, os autores citam que, ao decidir
por uma agéncia de marketing que ndo tem as capacidades adequadas para promover um

produto no mercado, esta decisdo pode levar a empresa a enfrentar graves problemas em suas
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vendas, o que afeta diretamente o negdcio. Comprar consultorias, devido aos grandes valores
envolvidos, também pode colocar a empresa em risco, Principalmente nos casos onde a
comissdo dos contratados esta atrelada ao sucesso do servico (WYNSTRA; ROZEMEIJER,
2009). A comissdo pode fazer com que os fornecedores foquem nos resultados econémicos
em detrimento da qualidade do servigo a ser prestado (WYNSTRA; AXELSSON; VALK,
2006; WERR; PEMER, 2007).

As caracteristicas inerentes ao processo de compra de servicos profissionais fazem com que a
tarefa do profissional de Compras seja mais frustrante do que nos casos de compra de
materiais diretos (JACKSON; NEIDELL; LUNSFORD, 1995). Um dos motivos é o fato da
qualidade do servico prestado ndo ser julgada apenas pela entrega final do produto, mas
também pela maneira que o mesmo foi concebido — fator que dificulta a mensuracdo do
resultado (SMELTZER; OGDEN, 2002).

Esta dificuldade surge, segundo Valk e Rozemejer (2009), devido a trés problemas no
processo de compra de servicos profissionais: a especificacdo, o escopo do que deve ser
contemplado como nivel de servico e a avaliacdo do desempenho. Estes problemas, segundo
Ireland (2005) s&o gerados por barreiras dificeis de serem transpostas, que incluem a falta de
dados e informacgdes precisas, fragmentacdo das atividades e relacionamentos pessoais.
Smeltzer e Odgen (2002) reforcam que a realizacdo de um satisfatorio processo de Compras

de servicos profissionais depende primariamente da clareza e precisdo da especificacéo.

Boer, Ebben e Pop Sitar (2003) apresentam evidéncias de que a compra de servicos

profissionais carece de um consenso entre 0s clientes internos e o departamento de Compras.

A questdo recai sobre quem realmente tem as competéncias necessarias para conduzir um
processo de contratacdo de servigos. Monckza (2010) e Benton (2010) sugerem a conducgéo
pelo departamento de Compras, devido aos supostos ganhos que o profissional de Compras
pode trazer a este processo. Weele (2010) acredita que o departamento de Compras pode
apoiar com seu conhecimento, mas quem deve liderar € o cliente interno, por ter maior

dominio sobre as caracteristicas do que sera comprado.

Valk e Rozemejer (2009) concluem que um processo de Compras ndo pode ser conduzido

somente pelo departamento de Compras, e sim ser trabalhado de maneira conjunta com 0s
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demais departamentos, com o objetivo de obter-se significativa contribuicdo para a empresa
por meio do processo de contratacdo de forma integrada. Mas, para isto ocorrer, a area que
necessita do servico a ser contratado precisa envolver o departamento de Compras no

processo de selecdo do fornecedor.

No proximo topico e apresentado o conceito de Envolvimento e a aplicagdo do mesmo na

relacdo entre o cliente interno e o departamento de Compras.

2.3 O Conceito do Envolvimento

Segundo Hupfer e Gardner (1971), a variavel envolvimento é de dificil definicdo e
mensuracdo. Engel, Blackwell e Miniard (1995) propdem uma definicdo para esta variavel
como sendo o grau de importancia pessoal percebida, ou interesse evocado por um estimulo
dentro de uma situacao pessoal. Partindo da pessoa, esta motivacdo é criada quando o objeto é
percebido como sendo um instrumento para atender importantes necessidades, metas e valores
(KIM; SCOTT; CROMPTON, 1997).

Para Fonseca e Rossi (2000), o estudo da variavel envolvimento é importante, uma vez que,
dependendo do nivel e do tipo de envolvimento, os processos de decisdo podem ser afetados

na quantidade de informacGes necessarias para a decisao e no processamento das informacoes.

2.3.1 Envolvimento do Departamento de Compras

No caso do processo de tomada de decisdo para a contratagdo de um servico profissional, a
quantidade e o processamento das informacgdes sdo criticos. Vandaele e Gemmel (2007)
sugerem maior atencdo nas etapas de selecdo e avaliacdo de fornecedores. As informacoes
necessarias para realizar estas etapas sdo particulares a cada categoria, devido as
caracteristicas de alta especializagdo exigidas pelos servicos profissionais (ELLRAM; TATE;
BILLINGTON, 2004).
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A sugestdo de Vandaele e Gammel (2007) € baseada na percep¢do de que uma parte
significante do valor total envolvido na contratacdo de servicos profissionais ndo é realizada
pela estrutura e processos de Compras das empresas. O cliente interno ndo envolve o
departamento de Compras por ndo visualizar a capacidade do mesmo em atender as

necessidades, metas e valores propostos pelo servigo a ser contratado (CARTER et al., 2003).

Este € um dos desafios que a compra de servigos profissionais impde ao departamento de
Compras: a falta de credibilidade. Os clientes internos efetivamente ndo tém confianca na
conducdo dos processos pelo departamento de Compras (WERR; PEMER, 2007;
HARTMANN; RITTER, 2009; TATE et al., 2010; BALS).

Para que esta credibilidade possa existir, fatores devem ser levados em consideracao:
pessoais, que geram o interesse, valores ou necessidade que motivam um individuo em
envolver outro; e situacionais, que aumentam o interesse em envolver o0 outro
(ZAICHKOWSKY, 1985).

O departamento de Compras precisa demonstrar suas habilidades e competéncias para que se
estabeleca a conexdo com o cliente interno. Assim, pode-se ativar a motivagao para que a
necessidade e o valor de ser envolvido sejam percebidos (JOHNSON et al., 2002,
TASSABEHJI; MOORHOUSE, 2008; DRIEDONKS; GEVERS; WEELE, 2010).

Como citado na Introducdo, Stuart (1991) define o envolvimento do departamento de compra
como o0 tempo e a colaboracdo percebidos pelo cliente interno agregados ao processo de
contratacdo. O envolvimento do departamento de Compras nos processos de contratacdo de
servicos profissionais pode ser classificado em diferentes niveis, conforme apresentado na
Introducéo desta tese. Estudos comprovam que clientes internos da area de Compras tém sido
relutantes em envolver o departamento de Compras de maneira mais significativa, nao
delegando atividades mais complexas e, quando muito, apenas as burocraticas (WERR;
PEMER, 2007).

O baixo envolvimento do departamento de Compras pode sugerir que 0S Servicos
profissionais estdo sendo contratados sem levar em consideragéo os objetivos organizacionais
e que, possivelmente, a maneira como o dinheiro vem sendo investido é inapropriada
(SCHIELE, 2009).
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Esta suposigdo se ampara pela discusséo na literatura a respeito das positivas contribuigdes
que o envolvimento do departamento de Compras traz aos processos de contratacdo de
servigos profissionais (ZSIDISIN; ELLRAM, 2001; NIJSSEN; BIEMANS; DE KORD, 2002;
CARTER; JENNINGS, 2004).

E delegada para o departamento de Compras a lideranca de um processo quando este
proporciona uma contribuigdo significante em quatro aspectos do processo de contratacdo de
servigos profissionais: conhecimento sobre o mercado fornecedor, especificacfes funcionais e
técnicas, utilizacdo do servigo e economia do tempo do cliente interno nestes processos
(STUART, 1991). A seguir, uma breve explicacdo conforme Schiele (2005) de cada um

desses aspectos do processo de contratacdo de servicos profissionais:

a) Conhecimento sobre o mercado fornecedor: esta relacionado com a capacidade de
estabelecer relacdes com potenciais fornecedores e os clientes internos, encorajando que o

fluxo de informac6es intensifique-se entre as partes.

b) Especificacdes técnicas e funcionais: é a percep¢do do quanto o departamento de Compras
contribui na determinacdo e descri¢do das caracteristicas e quantidades necessarias do servico.
O departamento de Compras pode apoiar o cliente interno na analise entre o que realmente se

precisa versus o0 que se deseja.

c¢) Contribuir com a utilizacdo do servigo: garantir que o servico seja contratado de forma a
atender as necessidades do cliente interno, e que sua execucdo seja simples e direta, dirimindo

possiveis problemas quando da sua utilizacéo.

d) Economizar o tempo para o cliente interno: é o servico do departamento de Compras, no
sentido de reduzir o tempo do cliente durante o processo de contratagdo e também caso o

servigo ndo atenda conforme as expectativas.

Para Stuart (1991), a contribuicdo em cada aspecto deve satisfazer as necessidades do cliente
interno e assegurar que as necessidades de longo prazo e 0s objetivos estratégicos da

organizagao sejam atendidas.
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O alinhamento entre objetivos estratégicos com as competéncias de Compras esté relacionado
positivamente com o desempenho do negécio (BENITO, 2007), assim como o envolvimento
significativo contempla a utilizacdo do servico de maneira aderente a atender a estratégia da
firma (SCHIELE; MCCUE, 2004, 2006).

Apesar da importancia do envolvimento, ha fatores que impedem de maneira significativa que
isto ocorra. Estes incluem confianca (WEST, 1997), a percepcédo do valor que o departamento
de Compras possa agregar (ROSSLER; HIRSZ, 1996; WEST, 1997; LAKEMOND;
ECHTELT; WYNSTRA, 2001; ZSIDISIN; ELLRAM, 2001) e o conhecimento e a
experiéncia do departamento de Compras sobre o objeto de contratacdo (WEST, 1997).

Somado a estes fatores, Schiele e McCue (2006) também salientam que o envolvimento de
Compras pode variar conforme o tipo de servico a ser contratado. As caracteristicas dos
servigos profissionais podem fazer com que o cliente interno ndo envolva o departamento de
Compras de maneira significativa em todas as categorias (BALS; HARTMANN; RITTER,
2009).

Buscar uma teoria que suporte a investigacdo do tipo de envolvimento entre um individuo (o
cliente interno) que necessite contratar outro individuo (o departamento de Compras) para
realizar uma atividade de seu interesse (selecionar um fornecedor para executar um servico
profissional) € a proxima etapa desta tese de doutorado. Isto se justifica pelos poucos

trabalhos que abordam o tema.

2.4  Teorias Organizacionais

As Teorias organizacionais tém o potencial de auxiliar no entendimento de questfes tratadas
em SCM (KETCHEN; HULT, 2007). Uma edigdo especial do Journal of Operations
Management, em 2007, foi dedicada exclusivamente a trabalhos que mostravam a integracédo
das Teorias Organizacionais com as questdes de SCM.

Por outro lado, Ketchen e Hult (2007) afirmam que os pesquisadores interessados em Gestao

de Operac0es, e particularmente em SCM, tém feito uso limitado destas teorias. Os autores



54

sugerem que as teorias organizacionais podem ajudar a descrever, explicar e prever o

fendbmeno de SCM (cultura, atividades e resultados).

2.4.1 Aplicacéo a Gestdo da Cadeia de Suprimentos

Segundo Hallsdorsson et al., (2007) dentre as teorias organizacionais a disposicdo dos
pesquisadores em Gestdo de Operagdes, as mais citadas com aplicagcfes em SCM podem ser
listadas como: a coordenacdo dos custos de transacdo — Transaction Cost Analysis (TCA); a
interacdo entre entidades na cadeia em forma de redes — Network Theory (NT); a coordenacéo
dos ativos proprietarios e exclusivos das firmas— Resource Based View (RBV) e abordagem a
mitigacdo dos problemas de delegacdo entre Principal e Agente — The Principal-Agency
theory (PAT). O trabalho de Hallsdorsson et al. (2007) menciona estas teorias como as que
explicam as relagfes socioeconémicas entre as entidades da cadeia de suprimentos. Logan
(2000) cita a RBV, TCA e a PAT como as teorias organizacionais mais adequadas para
estudar questdes que envolvem decisdes de contratacdo de servi¢os na cadeia se suprimentos.
Ao comparar cada uma das quatro teorias sugeridas por Hallsdorsson et al. (2007), é possivel
visualizar em que casos cada uma se aplica para suportar na resposta a problemas de pesquisa
em SCM (Quadro 4). Analisando as quatro teorias, com base na sintese apresentada no
Quadro 4, o problema de pesquisa aqui proposto tem na Teoria da Agéncia (PAT) uma
aplicacdo compativel como suporte a investigacdo, em termos de construto, unidade de
andlise e na aplicacdo sob a 6tica de SCM.

O problema de pesquisa apresentado nesta tese envolve a questdo do cliente interno
(Principal) delegar ao departamento de Compras (Agente) a identificacdo e contratacdo de um
fornecedor que possa atender as necessidades e interesses do cliente interno. O néo
envolvimento de Compras é a questdo central do problema, que pode ser explicado pela
Teoria da Agéncia, que sugere verificar o contrato entre o Principal e o Agente em relagdo ao

conflito de objetivo, aversdo ao risco e assimetria da informagao.



Principais Construtos

Unidade de Analise

Artigos que sintetizam os

principais autores ao longo do

tempo

Aplicacdo em SCM

TCA
Transaction
Cost

Oportunismo, Incerteza,

Monitoramento, Custos de

Transagdes individuais

nas relagdes comprador

Holcomb and Hitt (2007)

Decisdes que envolvem

“fazer” ou “comprar”;

i ) ) . . Ireland and Webb (2007 .

Analysis oportunidade ligados as transacdes. | e vendedor. ( ) Oportunismo.
NT Confianca, Cooperacdo, Posicdo Relacionamento das Morgan, Kaleka, Gooner (2006) | as redes sdo constituidas por
Network das firmas perante o resto da rede, | firmas individuais em elos fracos e fortes, de forma
Theory P ' McCarter and Northcraft (2007) ’

Forcas da conexao entre firmas. rede. casual.
RBV Recursos internos valiosos e raros; | Relagdo dos Recursos Holcomb and Hitt (2007) SCM complementa os
Resource ndo faceis de imitar ou duplicar ou | com o desempenho da recursos Gnicos que a firma
Based View _ . .

substituir. firma. pOSsui.
PAT | Contratos, incentivos e Relacdes entre 0s Morgan, Kaleka and Gooner Interesses dos membros da
Principal -
Agenc?/ compatibilidades; preferéncias, individuos (Principal e | (2006) cadeia valor parcialmente
Theory objetivos e riscos. 0 Agente). alinhados.

Quadro 4 — Perspectivas entre as Teorias Organizacionais em SCM
Fonte: Adaptado de MORGAN, KALEKA, GOONERM, 2006; KETCHEN; HULT, 2007; HALLSDORSSON, 2007.

GS
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2.4.2 Teoria da Agéncia

Os pressupostos e as definicbes da Teoria da Agéncia se encaixam naturalmente com as

questdes que surgem na Gestdo da Cadeia de Suprimentos (ZU; KAYNAK, 2012).

Na Introducdo desta tese, foram explicitados os principais pressupostos da teoria da agéncia,
as definices de Agente e Principal, a unidade de analise (relacbes contratuais entre o0s
individuos) e os trés problemas que podem ocorrer na relacdo entre o Principal e o Agente.
Estes trés problemas surgem a partir de dois grupos, onde a Teoria da Agéncia se concentra a

estudar.

Eisenhardt (1989) descreve que o primeiro grupo é o Problema do Agente. Este ocorre quando
(a) os interesses ou objetivos entre o Principal e 0 Agente estdo em conflito e (b) é dificil ou
dispendioso para o Principal verificar como o Agente estd atuando. O problema neste
primeiro grupo € que o Principal ndo pode comprovar se 0 Agente esta agindo da maneira
esperada. O segundo grupo envolve o compartilhamento do risco, quando Principal e Agente
tém diferentes percepc¢des ao risco. O problema aqui é que o Agente pode preferir tomar
diferentes a¢fes devido a sua postura perante o risco ser diferente.

Jensen e Meckling (1976) em sua obra seminal Theory of the Firm: Managerial Behavior,
Agency Costs and Ownership Structure, alertam que os problemas do mau agenciamento
podem ocorrer em qualquer situacdo que envolva um esforco de cooperagdo entre duas ou
mais pessoas. Uma das conclusdes deste trabalho é de que o nivel dos custos gerados por um
contrato mal estabelecido depende, entre outras coisas, de legislagdes e da propensdo humana
em agir conforme seus proprios interesses, negligenciando um contrato estabelecido e os

interesses do Principal.

As relacOes propostas pela Teoria da Agéncia (Figura 6) fornecem suporte para auxiliar no
entendimento das consequéncias que a delegacdo de uma parte a outra pode acarretar neste

processo.
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Delega para
I
Interesse ! I nte; resse
Préprio ! Préprio
v
PRINCIPAL RISCO AGENTE
I 4 S
Executa para
Informacgéo sobre ASSIMETRIA Informacso sobre
A A 4
Objeto
Obijetivo com T T Objetivo com

CONFLITO

Figura 6 — Representacgdo dos Pressupostos da Teoria da Agéncia
Fonte: Adaptado de EISENHARDT, 1989; JENSEN; MECKLING, 1976.

A Teoria da Agéncia tem como objetivo estudar os problemas numa relacdo Agente —
Principal e identificar mecanismos para alinhar os interesses das partes. O objetivo é um
melhor e mais eficiente contrato entre as partes, através da reducdo do conflito de objetivos, a

minimizacdo da assimetria da informacdo sobre o objeto e a equalizacdo da percepcdo ao

risco (EISENHARDT, 1989; LOGAN, 2000).

Ao levantar estudos da aplicacdo da Teoria da Agéncia que tratam da relacdo do Cliente
Interno com o Departamento de Compras, o posicionamento dos individuos perante cada uma
das variaveis da Teoria da Agéncia € apresentado no Quadro 5. Considera-se, nesta pesquisa,
o Principal o cliente interno de Compras, que € o gestor do objeto. O objeto é o servigo

profissional a ser contratado pelo Agente (departamento de Compras).



L Principal Agente
Variavel P g
Posicionamento Principais Autores Posicionamento Referencial
Prefere uma unica fonte de : :
N 3 ) 3 LOGAN, 2000; ELLRAM | N30 tem aversdo ao risco quando existe a GUNDLACH etal., 2006;
Aversao ao prestacao de SErvigos; aversao et al., 2004; BALS; ] . ZSIDIN, et al., 2007;
) ) oportunidade e oferta de alternativas no
Risco ao risco da troca do prestador, HARTMANN; RITTER, do f ; VANDAELE; GEMMEL,
: mercado fornecedor :
relacionamento & importante. 2009; TATE et al., 2010 2007; TATE et al. , 2010.
STUART, 1991;
' i EBBEN; BOER, POP ili is f li igi ZSIDISIN; ELLRAM
Subestima os requerimentos no SITAR, 2002: ELLRAM Utiliza mais formalidade, exigindo 1SN ;
Assimetria | contrato com o fornecedor, que | ¢t 41, 2004: SCHIELE: contratos especificos e claramente 2001; NISSEN,
. A L - BIEMANS; DE KORT,
da assim tem ilimitada criatividade. | MCCUE, 2006; BALS; definidos os produtos a serem entregues, 2002 CARTER:
3 i HARTMANN; RITTER, i ’ ’
Informacdo | Prefere o relacionamento versus antes de realizar o pagamento pelos JENNINGS, 2004; FLYN:
. 2009; TATE et al. , 2010 .
monitorar custos do fornecedor servigos prestados. HUO; ZHAO, 2010;
TATE etal., 2010
_ ) Deseja o relacionamento mais
Deseja uma alianca forte com o | STUART, 1991; FUNG, 1999; ELLRAM et
. . | formalizado e o servi¢o mais padronizado. :
fornecedor, e alto nivel de SCHIELE; McCUE, 2006; ) al., 2004; LAMBERT,
. L . e WERR; PEMER, 2007; Reducdo de custos, tempos de entrega e 2008; FLYN; HUO;
Conflito criatividade. Objetivo Principal

€ criar uma imagem positiva

dentro da organizacao

BALS; HARTMANN;
RITTER, 2009;
TATE etal., 2010.

qualidade mensuravel. Objetivo Principal
é controlar os custos do fornecedor e

atingir os resultados contratados

ZHAQO, 2010;
TATE etal., 2010

Quadro 5 — Teoria da Agéncia aplicada a Contratagdo de Servicos Profissionais
Fonte: Adaptado de TATE et al., 2010.

89
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O levantamento bibliogréfico apresentado no Quadro 5 demonstra, ainda, que, de maneira
tedrica, os problemas existem na relacdo entre o gestor da categoria (cliente interno) e o

departamento de Compras, em todas as variaveis da Teoria da Agéncia.

No caso da variavel conflito, a contratagdo do servico profissional diverge entre os interesses
de cada uma das partes, quanto ao que se espera deste. O cliente interno espera estabelecer um
relacionamento de longo prazo com seu fornecedor, no sentido de ser atendido conforme suas
necessidades. O interesse do departamento de Compras é de estabelecer contrato eficaz e que

atenda o0 negdcio em termos de custos e escopo.

A variavel Assimetria da Informacdo, ao analisar o Quadro 5, a conclusdo de que a
informacdo ndo esta alinhada entre as partes. O cliente interno esta interessado na
flexibilidade do contrato, dando liberdade ao fornecedor. O departamento de Compras néo
deseja flexibilidade que ndo possa ser controlada e mensurada. As informac6es divergem.

E, por fim, a percepcdo ao risco é diferente em cada area. Conforme o Quadro 5, o cliente
interno deseja construir um relacionamento com um Gnico fornecedor. O departamento de
Compras deseja estimular a competitividade, ndo vendo risco em perder o atual prestador. As

areas tém percepcdes diferentes de risco diferentes.
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3HIPOTESES DA PESQUISA

Neste Capitulo sdo apresentadas as premissas que fundamentaram a elaboracdo das hipoteses
para a pesquisa, a partir das teorias que contemplam Compras Organizacionais, Envolvimento
e Teoria da Agéncia. A seguir, cada uma das quatro hipdteses propostas € formulada, com o

objetivo de investigar o problema de pesquisa proposto.

3.1 Premissas para a Formulacéo das Hipoteses

Esta pesquisa se propde a investigar o envolvimento do departamento de Compras nos
processos de contratacdo dos fornecedores para diferentes categorias de servigos profissionais,
numa situacdo de Recompra modificada. O foco da pesquisa € no processo de selecdo dos
fornecedores que irdo prestar os servicos, e ndo nas transacdes rotineiras. Para exemplificar,
na categoria de Viagens e Eventos, toda compra de uma passagem aérea € uma compra nova,
mas a contratacdo da agéncia de viagens € uma recompra modificada — e este é o foco da
pesquisa. Com o suporte da Teoria da Agéncia, buscaram-se evidéncias do contrato entre 0s
clientes internos e o departamento de Compras que proporcione identificar a intensidade do
envolvimento do departamento de Compras. A partir da revisdo da literatura, apresenta-se a

seguir as premissas utilizadas para auxiliar na elaboracdo das hipoteses:

a) O impacto das decis6es de Compras de servicos profissionais nas empresas: as Compras
de servigos profissionais consomem de 25% a 35% da receita de vendas das empresas
(CARTER et al., 2003; BOER et al.,, 2003; ELLRAM; TATE; BILLINGTON, 2004,
IRELAND et al., 2005) e tem uma relacdo diretamente ligada ao desempenho do negocio
(CARR; PEARSON, 1999; COUSINS, 2002; CHEN; PAULRAJ; LADO, 2004; BENITO,
2007; AUTRY; COILICIC, 2008).

b) O valor adicionado pelo departamento de Compras: o departamento de Compras,
utilizando suas técnicas e métodos, adiciona valor aos processos de contratacdo de servicos,
em qualidade, custos e transparéncia (RITTER, 2009; FLYN; HUO; ZHAO, 2010; BALS;
HARTMANNTATE et al., 2010).
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c) Insercédo de novo fornecedor de Servigos Profissionais: 0 processo de selecdo de um
fornecedor de servigos profissionais possui caracteristicas e exigéncias distintas conforme a
categoria onde o servico é classificado (GUNDLACH et al., 2006; VANDAELE; GEMMEL,
2007; WEELE, 2010).

d) Servicos Profissionais e seu relacionamento com a cadeia de suprimentos: a contratacdo de
servigos profissionais de alta especializacdo possui impacto nas cadeias de suprimentos onde
as organizacdes estdo inseridas, através da configuracdo de novos processos a serem
adquiridos de fornecedores (; FUNG, 1999; MORGAN et al., 2006; FLYN; HUO; ZHAO,
2010; CILIBERTI et al., 2011).

e) Envolvimento do Departamento de Compras: o envolvimento do departamento de
Compras nos processos de contratacdo de servicos pode ser classificado em quatro tipos:
nenhum, burocratico, profissional e significativo (STUART, 2001; JOHNSON; LEENDERS,
2003; SCHIELE; McCUE, 2006).

f) A delegacéo da responsabilidade para a selecdo do fornecedor: o Principal ao delegar para
um Agente a atividade que envolve seus interesses tem este contrato influenciado pela
assimetria das informacdes, conflito entre as partes e o risco de acatar a decisdo do Agente
(JENSEN; MECKLING, 1976; EISENHARDT, 1989). Esta teoria encontra aplicacdo nos
estudos sobre a participacdo do departamento de Compras nos processos de contratacdo de
servicos profissionais (WERR; PEMER, 2007; BALS; HARTMANN; RITTER, 2009), onde
a falta de confianga, o risco e a ndo troca de informagdes entre o cliente interno e o
departamento de Compras compromete o relacionamento (SCHIELE; McCUE, 2006; TATE
et al., 2010).

g) Barreiras ao acesso ao valor adicionado pelo departamento de Compras: 0 néo
envolvimento significativo (ES) ocorre principalmente nos processos de contratacdo de
servigos profissionais (WEST, 1997; LAKEMOND,; ECHTELT; WYNSTRA, 2001,
SMELTZER; OGDEN, 2002). Este fato pode inibir o acesso a proposta de valor que o
departamento de Compras agrega ao processo (EBBEN; BOER; POP SITAR, 2002; TATE et
al., 2010; CILIBERTI et al., 2011).
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h) Uma situacdo de Recompra modificada pressupbe experiéncia prévia dos compradores
(HUTT; SPEH, 2002; WEELE, 2010), se caracterizando por uma situacdo gerada pela
insatisfacdo com o atual fornecedor ou a necessidade de obter informacbes de mercado
(ROBINSON, 1967) com o objetivo de atender a novas demandas por servicos especificos
(CARTER et al., 2003; ELLRAM; TATE; BILLINGTON, 2004).

Com base nestas premissas, segue-se a elaboracao e proposi¢cdo de cada uma das hipoteses, no
sentido de identificar o tipo de envolvimento de Compras nos processos de contratacdo de

diferentes categorias de servicos profissionais.

3.2 Influéncia da Categoria no Envolvimento do Departamento de Compras

Ketchen e Hult (2006) afirmam que, ao falhar em gerenciar de forma efetiva suas cadeias de
suprimentos (SCM), as empresas podem sofrer sérias e negativas consequéncias. Segundo 0s
autores, estar entre as cadeias de suprimentos de maior valor significa ter como prioridade
competitiva 0 maximo entre rapidez, qualidade, custos e flexibilidade. Narasimhan e Das
(2001) consideram o processo de Compras um elemento fundamental do SCM e, para tanto,
argumentam que a participacdo de Compras deve estar presente no debate estratégico da

firma.

A estratégia de aumentar a importancia de Compras nas organizacdes requer a integracdo com
outros processos das empresas (SVAHN; WESTERLUND, 2009; DRIEDONKS et al., 2010).
O departamento de Compras pode trazer contribuigfes positivas para as organizagoes
(CARTER; JENNINGS, 2004) como um meio para garantir que a empresa invista seus
recursos financeiros de maneira adequada, economizando tempo e dinheiro, melhorando a
qualidade dos produtos e servicos comprados (BALS; HARTMANN; RITTER, 2009;
SCHIELE, 2009). No processo de compra de indiretos, mais especificamente de servicos
profissionais, o0 envolvimento de Compras neste conceito de SCM néo vem sendo verificado
(VALK; ROZEMEIJER, 2009). Os servigos que sao considerados importantes e estratégicos
sdo, na maioria das vezes, comprados por especialistas da area, e ndo pelo departamento de
Compras (VALK; ROZEMEWNER, 2009) e vém sendo geridos de maneira informal
(ELLRAM; TATE; BILLINGTON, 2007). Wynstra, Axelsson e Valk (2006) concluem que
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0s processos de aquisicdo de servigos, sdo conduzidos de maneira ndo padronizada, assim
como as interagdes entre os envolvidos. Schiele e McCue (2006) e Bals, Hartmann e Ritter
(2009) argumentam que, dependendo do servico, as percepcdes e o envolvimento diferem por
parte do cliente interno. Ellram, Tate e Billington (2004) apontam que um dos motivos das
empresas terem desconhecimento do quanto realmente gastam com servigos profissionais é o
ndo envolvimento do departamento de Compras em todas as categorias, de maneira

centralizada. A partir destas argumentac6es, a primeira hipdtese deste trabalho é:

H1: Existe diferenca no envolvimento do departamento de Compras conforme a categoria de

servicgos profissionais a ser contratada.

Sendo que a hipdtese Nula é: ndo existe diferenca no envolvimento do departamento de
Compras conforme a categoria de servigos profissionais contratadas — ou seja, as médias nao

séo significativamente diferentes entres as categorias.

3.3 Envolvimento do Departamento de Compras e Conflito

Conforme os conceitos de SCM, o papel estratégico do departamento de Compras esta
positivamente relacionado com as relagGes interdepartamentais nas organizagdes (JOHNSON
et al., 2002). Weele (2010) afirma que se espera do departamento de Compras a representacdo
dos interesses comerciais da organizacgdo. Isto significa que, em todas as negociacdes em que
o departamento de Compras é envolvido, sua estratégia de abordagem com os fornecedores
sera, segundo Day e Barksdale (1994), atender aos objetivos financeiros da Organizagéo.
Cousins (2001) identifica a existéncia de uma dicotomia entre a estratégia de curto prazo, que
foca a reducdo de precos, e o conceito de relacionamento de longo prazo, quando da interagédo
entre comprador e fornecedor. Isto pode, conforme Bals, Hartmann e Ritter (2009), explicar
porgue o departamento de Compras € visto pelo cliente interno como uma area apta a suportar
Compras de matérias primas para a produ¢do, mas nao Compras que tém como cliente interno
a area de Marketing. Tate et al. (2010) sinalizam que problemas podem surgir quando o
cliente interno e o departamento de Compras passam para o fornecedor impressdes

conflitantes sobre o que esperam do servico a ser contratado — ambos desejam aumentar a
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lucratividade, mas o departamento de Compras por meio de reducdo de precos, e o cliente
interno através de um melhor servico a ser prestado. Londsale e Watson (2005) identificam
que existe o conflito entre o departamento de Compras e 0 seu cliente interno, e a geracédo
deste conflito € uma das causas para o ndo envolvimento do departamento de Compras. A
Teoria da Agéncia aborda o conflito como um problema entre o Principal e o Agente, sendo o
problema central de andlise desta teoria a possibilidade do Agente, no caso o departamento de
Compras, evitar 0 risco e estar primariamente orientado para seus proprios interesses
(LOGAN, 2000). Em outras palavras, o Agente busca maximizar o seu bem estar em
detrimento dos interesses do Principal, no caso, o cliente interno, gestor da categoria do
servigo profissional a ser contratado. E, segundo Ketchen e Hult (2007), o alinhamento entre
os interesses de todos os participantes numa cadeia de suprimentos deve ser consistente para
gue o SCM tenha seus objetivos atingidos. Sendo o conflito um dos entraves para o

estabelecimento de um contrato efetivo entre as partes, a seguinte hipotese é elaborada:

H2: O envolvimento do departamento de Compras esta relacionado com o conflito entre o

cliente interno e o departamento de Compras.

3.4  Envolvimento do Departamento de Compras e a Assimetria da Informacéao

O alinhamento da informagédo é vital para 0 SCM; Ketchen e Hult (2007) afirmam que todos
os participantes devem ter acesso aos dados necessarios relativos aos fluxos e previsdes, para
poderem assim assumir e cumprir com suas responsabilidades. Boer e Sitar (2001) apontam
como um dos problemas enfrentados pelo departamento de Compras, nos processos de
aquisicdo de Servigos Profissionais, a limitada disponibilidade de dados sobre o tipo de
servico a ser adquirido. Schiele (2005) ressalta que a compra de servigos profissionais exige
conhecimento e detalhe muito maior do que a compra de materiais. O autor reforga que uma
decisdo em um processo de Compras desta natureza que ndo seja consistente, ira provocar um
impacto muito grande ao final do processo. Johnson et al. (1998) propbem que oS
departamentos de Compras devem ter uma orientacdo conforme SCM, considerando o fluxo
de informacGes entre os fornecedores e os clientes internos nos processos que conduzem. Esta
percepcdo ndo € compartilnada pelos clientes internos de Compras, que evitam o

envolvimento de Compras quanto mais complexo for o servigo profissional a ser contratado
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(BALS; HARTMANN; RITTER, 2009). Selviaridis, Agndal e Axelsson (2011) citam como
forcas que desestabilizam e comprometem a compra de servigos profissionais: a falta de
experiéncia e conhecimento do departamento de Compras a respeito das informacgdes do que
vai ser comprado. Conforme a Teoria da Agéncia (EISENHARDT, 1989), quando a
informacdo ndo é igualmente distribuida entre o Principal e o Agente, o resultado é a
assimetria de informac0es, que caracteriza informacdes diferentes entre o Agente e o Principal
(JENSEN; MECKLING, 1976). O Principal, o cliente interno, ndo acredita que o Agente, 0
departamento de Compras, possua as mesmas informacfes e dados que este possui, para ter
seguranca para delegar ao departamento de Compras a especialidade da contratacdo. A

terceira hipdtese desta pesquisa é:

H3: o envolvimento do departamento de Compras estd relacionado com a assimetria de

informacdes entre o cliente interno e o departamento de Compras.

3.5 Envolvimento do Departamento de Compras e a Aversdo ao Risco

O papel de Compras em SCM ¢ o de identificar quem s&o os fornecedores adequados para que
as organizacdes possam incorpora-los dentro de seu escopo estratégico de negocios (FUNG,
1999; ELLRAM; TATE; BILLINGTON, 2004; BENITO; ROCHA; QUEIRUGA, 2010).
Boer e Sitar (2001) listam que ganhar a aceitacdo, confianca e cooperacdo dos clientes
internos de servicos profissionais € um desafio para o departamento de Compras, pois existe
um receio de que a decisdo de Compras coloque em risco a qualidade do servico a ser
prestado. Esta lacuna ocorre sempre que o0s clientes internos de categorias de servigos
profissionais associam o departamento de Compras a especialidade na compra de materiais, e
ndo de servicos profissionais (LONDSALE; WATSON, 2005). Selviaridis, Agndal e
Axelsson (2011) demonstram que este receio se fundamenta pela descaracterizagdo, por parte
do departamento de Compras, dos requisitos necessarios do servico a ser contratado,
provocando problemas de custo e desempenho apds a contratacdo. Esta descaracterizagéo,
segundo a Teoria da Agéncia, surge devido ao fato de que o Principal e o Agente percebem
riscos distintos perante a mesma situacdo, com diferentes posturas perante este. No caso, 0
departamento de Compras ir& contratar o servico profissional para o cliente interno. Espera-se

que o Agente tome decisdes que visem 0s interesses do Principal, entretanto, de acordo com
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Eisenhardt (1989), Principal e Agente, apesar de engajados em comportamento corporativo,
possuem diferentes metas e atitudes com relagcdo ao risco. Sendo que a disposi¢édo do cliente
interno para envolver o departamento de Compras, e aceitar as alternativas propostas por este,

é impulsionada pela confianca (SCHIELE, 2009), a ultima hipotese é aqui proposta:

H4: o nivel de envolvimento do departamento de Compras esta relacionado com o risco que

cliente interno percebe em acatar a decisao do departamento de Compras.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS DE PESQUISA

Neste item é apresentado o tipo e 0 método de pesquisa realizada. Sdo apresentadas as etapas
do desenvolvimento da pesquisa, assim como as varidveis relacionadas aos construtos. Segue-
se com a definicdo do nivel de analise, amostragem e da populacéo alvo. Explica-se a forma
de aplicacdo do instrumento de pesquisa, descrevendo as técnicas multivariadas utilizadas
para a analise dos dados a serem coletados. O capitulo se encerra apresentando como a
pesquisa foi validada, através da Traducdo Reversa das escalas originais, o teste piloto que
envolveu a semantica e a coeréncia das perguntas como 0S construtos, 0s ajustes ao

questionario original e o processo de coleta de dados realizado.

4.1 Definicdo do Tipo de Pesquisa

Esta é uma pesquisa descritiva, de carater explanatério. Collis e Hussey (2006) definem este
tipo de pesquisa como apropriado para entender fendmenos através da descoberta de relacdes
causais. A justificativa para utiliza-la fundamenta-se no objetivo de utilizar instrumentos que
possam mensurar e diagnosticar as diferencas por categorias e percepcOes dos clientes
internos perante o envolvimento do departamento de Compras no processo de contratacdo de

servigos profissionais.

4.2 Método de Pesquisa Escolhido

O método de pesquisa adotado para esta pesquisa é o quantitativo. O desenvolvimento da
pesquisa quantitativa tem por intencdo utilizar técnicas estatisticas para analisar e interpretar
as possiveis relagdes existentes entre as variaveis. Além disso, conforme Sekaran (1992), esse
tipo de pesquisa ajuda a compreender o perfil dos individuos que compdem a amostra no que
diz respeito as caracteristicas e situacGes que os diferem, bem como oferece idéias para
promover sondagens e pesquisas futuras. Sera realizado o Levantamento de Dados (Survey).
Uma Survey € uma metodologia positivista na qual uma amostra de sujeitos € retirada de uma

populacéo e estudada para se fazerem inferéncias sobre esta populacdo (COLLIS; HUSSEY,
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2006). A intencdo é utilizar técnicas estatisticas para analisar e interpretar as possiveis

relacOes existentes entre as variaveis.

4.3 O Desenvolvimento do Processo de Pesquisa

Karlsson (2009) propde um processo em etapas para o desenvolvimento de uma pesquisa,
(Figura 7). Tendo este processo como modelo, o inicio do desenvolvimento da pesquisa se
deu com a procura de trabalhos e estudos a respeito do tema de interesse. A base de
publicacdes que serviu como fonte para esta etapa € apresentada na Tabela 1. Foram
identificadas 161 referéncias, com as consultas realizadas as bases de dados eletronicas
Business Source Complete e Science Direct. Destas, 94 sdo provenientes da area de
Operacgdes, sendo o Journal of Operations Management e o Journal of Purchasing and
Supply Management as publicagdes onde trabalhos e estudos sobre o tema de contratacdo de

servigos profissionais mais foram encontradas.

Tabela 1 — Publica¢bes mais encontradas na Revisdo da Literatura

Nome da Publicacdo Total de Referéncias
Journal of Operations Management 22
Journal of Purchasing and Supply Management
Academy of Management Review
Journal of Supply Chain Management

[EEN
<o

Industrial Marketing Management

European Journal of Purchasing & Supply Management
International Journal of Purchasing and Materials Management
Journal of Business Research

International Journal of Operations & Production Management
Journal of Business Logistics

Journal of Business & Industrial Marketing

Purchasing and Supply Chain Management

The International Journal of Logistics Management

Journal of Services Marketing

International Journal of Production Economics

IPSERA

Total 105

Percentual sobre todas as Referéncias Pesquisadas 67%
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Esta primeira etapa tem como objetivo identificar na teoria os construtos para, assim, formular
as hipoteses e definir a unidade de analise. Ou seja, esta etapa fundamenta teoricamente a

estratégia para a investigacao do problema de pesquisa identificado.

A fundamentacgdo teorica tem contribuicdo significativa de outras &reas de conhecimento,
além de OperacGes. Marketing e OrganizacBes participam com 52 do total das 161
referéncias. Isto reforca o carater multidisciplinar que o tema possui. Nota-se que o tipo de
publicacdo predominante sdo os artigos publicados em journals: 139 do total de 161
referéncias. A producdo sobre o tema também mostra que este vem sendo tratado com a
mesma intensidade em intervalos de cinco anos, e a partir de 2006 houve um maior nimero de
referéncias. Na Tabela 2, séo apresentados os numeros da distribuicdo das referéncias por area

do Conhecimento, pelo periodo e tipo de publicacéo.

Tabela 2 — Dados do Levantamento Bibliografico

Referéncias Periodo da Publicacdo Tipo de Publicagdo
i 2006- | 2000- | Anterior
Area Total Artigos | Livros | Anais | Relatdrios
2012 | 2005 | a2000
Operac0es 94 39 34 21 86 3 4 1
Marketing 37 15 8 14 32 1 2 2
Organizagbes 15 6 3 6 12 3 - -
Método 8 5 2 1 2 6 - -
Economia 4 3 - 1 4 - - -
Psicologia 2 - 1 2 - - -
P&D 1 - 1 - 1 - - -
Total 161 68 49 44 139 13 6 3

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em relacdo a segunda etapa do modelo adotado para a pesquisa (KARLSSON, 2009), as
atividades abrangem a selecdo do método de coleta de dados, a definicdo da populacdo-alvo
para a pesquisa e a escolha dos instrumentos de medicdo, que no caso serdo questionarios. As
escalas a serem utilizadas nos instrumentos de medicdo foram identificadas na revisédo da
literatura, sendo originalmente elaboradas na lingua inglesa. Foi necessario incluir uma etapa

de traducéo reversa (DOUGLAS; CRAIG 2007), onde as escalas em sua versao em portugués
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foram passadas a um tradutor profissional que devera traduzi-las para o inglés, novamente, e

assim pode ser comparado e confrontado com as escalas originais.

As proximas etapas foram desenvolvidas também conforme a proposta da Figura 7. A terceira
etapa verificou a validade do questionario construido a partir das escalas de envolvimento, e
também sobre os pressupostos da Teoria da Agéncia: conflito, assimetria da informacao e
aversdo ao risco, ap0s o processo de traducdo reversa ser validado. Submeteu-se o
questionario a andlise de seis especialistas, divididos em dois grupos: académicos da area da
Administracdo e profissionais da area de Compras. O intuito foi a verificacdo ndo s6 do
contetdo, como da semantica. Cada especialista recebeu um formuldrio com os itens do
questionario estabeleceram notas de 0 a 10 tanto para pertinéncia dos mesmos ao contetdo

quanto para a clareza do texto.

A quarta etapa foi uma pesquisa piloto com 65 individuos de nivel superior completo,
independentemente de sua area de especializacdo. O objetivo foi verificar a validade da

semantica, do construto e do questionario.

A quinta etapa compreendeu a coleta de dados junto a populacédo alvo, referente as percepcdes
de clientes internos das oito categorias identificadas na literatura (Quadro 3), com a aplicagéo

do questionario.

A sexta etapa inclui a andlise dos dados e da exploracdo dos testes das hipoteses, e a

elaboracdo do relatorio final da pesquisa, com as implica¢des tedricas e 0s resultados obtidos.

4.4  Caracterizacdo Dos Construtos

Neste item sdo identificadas e descritas as varidveis que foram utilizadas para medir 0s
construtos Envolvimento e Relacdo Agente — Principal, incluindo referéncias aos

instrumentos de medic&o e escalas propostas.
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4.4.1 ldentificacéo e Descricdo das Variaveis

Uma variavel ¢é algo que pode diferir ou variar em valores. Os valores podem diferir vérias
vezes para mesmo objeto ou pessoa, ou os valores podem diferir a0 mesmo tempo para
diferentes objetos ou pessoas (SEKARAN, 1992). Nesta pesquisa, serdo utilizados trés tipos

de variaveis: a dependente, a independente, e a de classificacdo dos respondentes.

Por meio da varidvel dependente, o pesquisador pode explicar ou predizer a variabilidade
dela, bem como encontrar respostas ou solucBes para o problema de pesquisa. A variavel
independente influencia a variavel dependente de uma forma positiva ou negativa. A variancia
da variavel dependente acontece por meio da variavel independente. A variavel de
classificacdo caracteriza os sujeitos respondentes da pesquisa quanto a categorias como Sexo,
idade, funcdo, tempo de casa, bem como as caracteristicas da empresa em que trabalha.

Nessa pesquisa as variaveis independentes consideradas sao:

a) As trés premissas do contrato entre o Principal e o Agente, encontradas na literatura da
Teoria da Agéncia: percepcdo de conflito; percepcdo da assimetria da informacéo; percepgéo
do risco da decisdo (JENSEN; MECKLING, 1976; EISENHARDT, 1989). A escolha do
contrato estabelecido entre o departamento de Compras, Agente, e o0 seu cliente interno,
Principal, como variavel independente justifica-se devido ao relacionamento entre estes
individuos explicar o porqué do tipo de envolvimento do departamento de Compras nos
processos de contratacdo de fornecedores, por parte dos clientes internos (MORGAN et al.,
2006; HALLDORSSON, et al., 2007; CILIBERTI et al., 2011).

b) Categoria de Compras de servigos profissionais, que é tratada como uma variavel ndo
métrica, e é classificada conforme encontrada na literatura: Consultorias; Tl e Telefonia;
Logistica; Marketing; Beneficios; Assessoria Juridica; Servigos Financeiros; Viagens e
Eventos. No Quadro 3, previamente apresentado, encontram-se as referéncias da literatura
para cada uma destas categorias. A escolha da categoria de servicos profissionais justifica-se
por esta ser apontada como um indicador utilizado para descrever diferengas no envolvimento

do departamento de Compras durante o processo de contratagdo, por servico profissional, por
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parte do cliente interno (GUNDLACH et al.,, 2006; VANDAELE; GEMMEL, 2007
MOSCHURIS, 2008; WEELE, 2010;).

As variaveis dependentes a serem estudadas referem-se as percepcdes dos clientes internos
diante do envolvimento do departamento de Compras. Elas serdo operacionalizadas por meio
de quatro tipos de fatores que os clientes internos usam para avaliar o departamento de
Compras diante do processo de contratacdo de servicos profissionais (SCHIELE; McCUE,
2006; SCHIELE, 2009), conforme descrito no referencial tedrico, sendo eles: a percepcdo a
respeito do conhecimento do mercado fornecedor; a percepcdo a respeito da capacidade de
elaborar as especificacdes de contratacdo; a percepgéo a respeito da utilizacdo do servico a ser

contratado e a percepgao CoOmo Um recurso que economiza tempo No pProcesso.

As variaveis de classificacdo utilizadas nesta pesquisa tém por finalidade caracterizar os
respondentes que compdem a amostra (HAIR, 2005), os gestores das categorias, que Sa0 0S
clientes internos do departamento de Compras, quanto a: tamanho da empresa, categoria de
Compras que fazem a gestdo; industria que atuam (manufatura ou servicos); tempo de

experiéncia com a categoria; perfil acionario da empresa (privada, estatal ou familiar).

Para medir as variaveis, serao utilizadas escalas. As escalas escolhidas para medir Conflito e
Assimetria da Informacdo sdo sugeridas a partir de trabalhos pesquisados em Roth et al.
(2008). Buscou-se, dentre 1.803 escalas utilizadas nos trabalhos pesquisados de Gestdo de
Operac0es, as que trataram as relagfes que envolviam o Principal e o Agente. No universo
das 1.803 escalas, quatro estdo relacionadas a Conflito e uma & Assimetria da Informac&o. No
caso de Aversdo ao Risco, trés escalas estdo catalogadas no trabalho de Roth (2008), mas
nenhuma tratando da questéo Principal-Agente. No caso de Envolvimento do departamento de

Compras, a proposta € a utilizacdo das escalas de Schiele (2009).

No Quadro 6 sdo apresentadas as varidveis, sua descrigdo e tipo. A seguir, as varidveis serdo
detalhadas.



Descricao da Variavel

Tipo de Variavel

PERCEPCOES DO CLIENTE INTERNO: RELACAO PRINCIPAL-AGENTE

Conflito Independente Meétrica
Assimetria de Informagoes Independente Meétrica
Averséo ao Risco Independente Métrica
PERCEPQ@ES DO CLIENTE INTERNO: ENVOLVIMENTO
Conhecedor do Mercado Fornecedor Dependente Métrica
Elaborador de Especificagdes Dependente Métrica
Utilizacdo do Servico Dependente Meétrica
Recurso que economiza tempo Dependente Meétrica
CARACTERISTICAS DAS EMPRESAS
Faturamento anual Classificacdo Nao - Métrica
NUmero de Funcionarios Classificacdo Nao - Métrica
Tipo de Empresa Classificagdo N&o - Métrica
Setor Classificacdo N&o - Métrica
Tipo de Inddstria Classificacdo N&o - Métrica
CARACTERISTICAS DOS INDIVIDUOS
Sexo Classificacdo N&o - Métrica
Idade Classificacdo N&o - Métrica
Escolaridade Classificacdo Nao - Métrica
Formacao Classificacdo Nao - Métrica
Tempo de experiéncia profissional Classificagdo N&o - Métrica
Cargo na empresa que trabalha Classificacdo N&o - Métrica
CARACTERISTICAS DOS CLIENTES INTERNOS
Categoria de Servicos Profissionais Independente Na&o - Métrica
Gasto por Servigo Profissional Classificacdo Nao - Métrica
Experiéncia com a Categoria (anos) Classificacdo Nao - Métrica

Quadro 6 — Descricdo das Variaveis da Base de Dados para a Pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor.

4.4.2 Construto Envolvimento: Variaveis

Conforme Stuart (1991) o envolvimento esta relacionado com a contribuicdo significativa em
quatro aspectos: conhecimento sobre o mercado fornecedor, especificacbes técnicas e
funcionais, a contribuigdo na utilizagdo posterior do servi¢o e na economia de tempo que 0
departamento de Compras proporciona ao cliente interno. Schiele e McCue (2006) propdem
variaveis com o objetivo de medir o envolvimento de Compras nestes quatro aspectos
apontados por Stuart (1991). Estes aspectos foram fatores identificados partir de estudos
qualitativos (SCHIELE; McCUE, 2004, 2006; SCHIELE, 2005) e tornaram-se variaveis, em
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um estudo quantitativo de Schiele (2009), no setor publico. As variaveis sdo assim descritas:
Conhecimento sobre o mercado fornecedor, com oito questdes; Capacidade de desenvolver
especificacbes técnicas e funcionais, com nove questdes; Contribuicdo com a utilizacdo do
servico a ser contratado, composta de oito questdes e Economia de tempo para o cliente

interno, composta de onze questdes. Estas questfes encontram-se nos Anexo 4 a 7.

A medicdo do Envolvimento se dara pela aplicacdo de questionarios para cada uma das quatro
varidveis. Cada varidvel sera medida conforme a proposta de Schiele e McCue (2006),
variando de 1 a 5, onde: 1 = Discordo Totalmente, 2 = Discordo Parcialmente, 3 = N&o
concordo, nem discordo 4 = Concordo parcialmente e 5 = Concordo Totalmente.

4.4.3 Construto Relagdo Principal-Agente: Variaveis

O construto Relacdo Principal-Agente tem como variaveis as dimensbes da Teoria da
Agéncia: Conflito, Assimetria da Informacéo e Aversdo ao Risco. Cada uma das variaveis

tem, a seguir, seu detalhamento.

a) Conflito: em um modelo de SCM, Benton e Maloni (2005) afirmam que a satisfacdo entre
0s participantes ira determinar o futuro dos relacionamentos na cadeia de suprimentos. Para
chegar a esta afirmacao, o referencial teérico utilizado pelos autores parte da premissa de que
a cooperacdo tem uma relacdo negativa com o conflito. Sendo o conflito uma variavel que
influencia negativamente a cooperacdo, os integrantes de uma cadeia de suprimentos nédo
poderdo gerar os fatores psicoldgicos como confianga e comprometimento, essenciais para
que os relacionamentos sejam sustentados. A escala proposta por Benton e Maloni (2005)
para medir a variavel conflito esta construida a partir desses pressupostos. A escala dos
autores é composta de quatro questdes. No Anexo 3 estdo detalhadas todas as questdes
correspondentes a esta varidvel. A medicdo desta escala varia de 1 a 5, onde: 1 = Discordo
Totalmente, 2 = Discordo Parcialmente, 3 = N&o concordo, nem discordo, 4 = Concordo
parcialmente, 5 = Concordo Totalmente. A relacdo serd medida considerando do menor ao
maior conflito de acordo com as respostas. Quanto maior a nota, maior a relacdo de conflito

identificada.
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b) Assimetria da Informacdo: Hult et al. (2000) constroem sua escala para medir o
processamento da informacdo em Compras partindo dos fundamentos tedricos que justificam
a necessidade de simetria das informacgdes. Adquirir informacdo refere-se ao acesso as
necessidades de compra e as preferéncias dos clientes internos, pelo departamento de
Compras. Disseminar a informacgédo € o processo e a extensdo de troca de informacgdes entre o
cliente interno e o departamento de Compras sobre as atividades que estdo sendo executadas.
A proposta de Hult et al. (2000) ¢é de que, quanto mais o comprador e o cliente interno forem
capazes de aprenderem em conjunto dentro do processo de Compras, mais a aquisicdo e a
disseminagdo da informagdo irdo crescer, dentro de um conceito de aprendizado
organizacional. A escala dos autores é composta de oito questes. No Anexo 3 estdo
detalhadas todas as questfes correspondentes a esta variavel. A medicdo desta escala varia de
1 a5, onde: 1 = Discordo Totalmente, 2 = Discordo Parcialmente, 4 = Concordo parcialmente
e 5 = Concordo Totalmente. A relacdo serd medida considerando do menor ao maior conflito
de acordo com as respostas. Quanto maior a nota, menor serd a assimetria de informac6es

identificada.

c) Aversdo ao Risco: Schiele e McCue (2004) agruparam os fatores de risco do cliente
interno, que intitulam em seus trabalhos (2004; 2006) como Client Department Factors.
Segundo os autores, a decisdo de envolver o departamento de Compras pode trazer riscos ao
cliente interno devido a percepcao da falta de conhecimento que o departamento tem sobre a
categoria a ser contratada. Isso pode resultar num processo longo e no desperdicio de recursos
e de dinheiro. Para os autores, nestes casos, 0 cliente interno ndo tem confianca de que o
departamento de Compras ird buscar atender as suas necessidades. Os fatores listados pela
escala sugerida por Schiele e McCue (2004) medem a percepc¢do do cliente sobre a habilidade
do departamento de Compras em poder e querer realizar a contratacdo de modo a atender as
necessidades do cliente interno. A escala dos autores é composta de cinco questdes (a serem
mensuradas). A medicdo desta escala varia de 1 a 5, onde: 1 = Discordo Totalmente, 2 =
Discordo Parcialmente, 4 = Concordo parcialmente e 5 = Concordo Totalmente. A relacéo
sera medida considerando do menor ao maior conflito de acordo com as respostas. Quanto

maior a nota, menor sera a aversao ao risco identificada.

O Quadro 7 apresenta o resultado do levantamento realizado pelo autor a respeito dos
construtos e as variaveis que compdem cada um, assim como referéncias de sua elaboracéo e

de aplicacdes anteriores.
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Autoria da Aplicagdo
Construto Variaveis Itens Principais Autores (Método
Escala —
Quantitativo)
STUART, 1991,
Mercado 8 SMELTZER; OGDEN,
Fornecedor 2002; JOHNSON;
LEENDERS, 2003
STUART, 1991,
EspecificacOes 9 MITCHELL , 1994;
Envolvimento Técnicas JOHNSON; LEENDERS,
2003 SCHIELE;
(STUART, 1991; McCUE (2004; (Sz%'gé)ELE
JOHNSON; STUART, 1991; 2006)
LENDERS, 2003) | Utilizagéo do 8 SMELTZER; OGDEN,
Servigo 2002; JOHNSON;
LEENDERS, 2003
Recurso para STUART, 1991,
economi;’de 11 | SMELTZER; OGDEN,
temno 2002; JOHNSON;
P LEENDERS, 2003
Conflito 4 SKINNER, 1992; BENTON,; ll\glliNLTO?\ll\ll;
GANESAN, 1994 MALONI (2005)
(2005)
Relacéo
Principal-Agente . .
ﬁsfzwne;r?oda 8 | JAWORSKI; KOHLI, 1993. | HULT (2000) '("Zg(')-OT_ 2007)
(EINSENHARDT ¢ ’
, 1989; JENSEN;
MECKLING,
1976) STUART, 1991; WEST,
N 1997; WISNER,; SCHIELE;
AVersao ao 5 | STANLEY, 1999: McCUE (2004; | SCHIELE
Risco (2009)

MURRAY, 2001,
ZSIDISIN; ELLRAM, 2001.

2006)

Quadro 7 — Construtos, Variaveis observaveis e Referencial Bibliografico
Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5 Nivel de andlise

Para Klein, Dansereau e Hall (1994), explicar o nivel de analise de uma pesquisa é

fundamental para ndo causar ambiguidades de resultados. Para esta pesquisa, o0 foco proposto

¢ o individuo, pois segundo Webster e Wind (1972), todo o comportamento de compra

organizacional € um comportamento individual, e somente o individuo pode definir e analisar
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situacOes de compra, bem como tomar as decisfes. Ainda segundo os autores, o individuo é
motivado por uma combinacdo de objetivos pessoais e organizacionais, por politicas e
informacdes adquiridas na organizacdo, influenciado por outros membros envolvidos no

processo de Compras.

Os dados a serem obtidos devem ser considerados livres da influéncia do grupo, pois os
construtos utilizados na construcao tedrica também foram utilizados anteriormente a partir dos
dados obtidos dos individuos e foram considerados independentes dos valores dos construtos
de outros membros do mesmo grupo (KLEIN; DANSEREAU; HALL, 1994).

O construto envolvimento sera utilizado para captar o posicionamento dos individuos, no caso
os clientes internos, diante do envolvimento do departamento de Compras, por categoria de
servico profissional. O objetivo é obter a percepcdo dos clientes internos, em cada categoria
de servicos profissionais, em relacdo ao seu conhecimento do mercado fornecedor, na
capacidade de especificar o0 que sera contratado, no desempenho esperado para a utilizacdo do

Servico e na economia de tempo que proporcionou ao cliente interno.

O construto Relacdo Principal-Agente sera utilizado para captar a percepcdo que 0S
individuos, no caso os clientes internos, tém sobre as relagcbes que surgem com O
departamento de Compras durante o processo de contratacdo de servicos. O objetivo € obter
as percepcdes dos clientes internos, por categoria de Compras, a respeito do conflito,
assimetria da informacéo e aversdo ao risco durante o processo de contratacdo de servicos

profissionais.

A proposta € considerar a variabilidade entre os individuos na coleta de dados. Para isso,
serdo empregadas escalas de mensuracdo para cada um dos construtos em estudo focando
cada experiéncia e caracteristicas como individual e Gnica, em uma amostra de individuos
independentes. A andlise estatistica utilizada ird contemplar uma avaliacdo de medidas no

nivel individual.
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4.6 Definicdo da amostragem

Amostras representativas em estudos cientificos sdo obtidas seguindo-se um conjunto de
procedimentos bem definidos (HAIR, 2005). Esta tese buscou o tamanho da amostra

necessaria para a representatividade estatistica de cada técnica multivariada a ser aplicada.

4.7 Definigdo da Populagdo Alvo e da Forma de Aplicagdo do Questionario

A populacdo alvo da pesquisa definiu-se por: individuos com escolaridade igual ou superior
ao ensino médio, com histéricos e praticas em relagdo a contratacdo e gestdo de servicos
profissionais, em conjunto com o departamento de Compras, mas que nunca tenham atuado
profissionalmente no departamento de Compras. O questionario foi divulgado em eventos de
treinamento voltados a esta populacdo, realizados por Instituicdes. As Instituicdes que
contribuiram e apoiaram esta etapa sdo de carater educacional, sendo que os eventos por elas
promovidos atendem ao publico alvo da pesquisa, por se tratarem de temas direcionados aos
clientes internos do departamento de Compras.

4.8 Técnicas Multivariadas utilizadas

Neste item sdo apresentadas as duas técnicas estatisticas empregadas para a analise dos dados
coletados. Antes, é apresentado o procedimento para o tratamento dos dados, como uma fase
preliminar a utilizacdo das técnicas. A seguir, cada uma das técnicas e os testes aplicados sdo

explicados.
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4.8.1 Tratamento de dados

O primeiro procedimento adotado para realizar a checagem, tanto na etapa de validacdo como
na coleta de dados final, foi a identificacdo da existéncia de um padrdo de respostas de
individuos que diferiam significativamente das respostas dos demais, em um Unico item ou
em varios (outliers). Os pontos fora da curva foram excluidos da amostra utilizada (HAIR,
2005).

O préximo passo foi a analise dos construtos e suas variaveis. Os dados foram analisados por
meio de apreciacdo estatistica descritiva. O intuito foi verificar se 0s mesmos estdo adequados
para uma abordagem desta natureza, com a analise dos resultados tais como a média, o desvio
padrdo e a quantidade de observacdes em cada grupo. Com os resultados foi possivel avaliar
se 0S grupos possuiam tamanhos distintos, o que realca a importancia da validade da premissa

de homogeneidade das matrizes de variancia-covariancia (FAVERO et al., 2009).

Foi gerada a matriz de correlacbes da amostra para verificar a incidéncia de resultados
negativos e correlagbes significativas. O Alfa de Cronbach foi utilizado para mensurar o
indice de confiabilidade de consisténcia interna, com o intuito de verificar se 0s valores eram

satisfatorios para os construtos.

4.8.2 Anélise Multivariada de Variancia

A primeira questdo que a pesquisa se propds a responder € se a categoria de servicos
profissionais ndo tem efeito no envolvimento do departamento de Compras no processo de
contratagdo. A Hipotese nula que foi testada é: os vetores dos escores médios para cada grupo,
formado pelas categorias, sdo equivalentes. Portanto, a técnica empregada foi a de analise
multivariada de variancia (HAIR, 2005).

O tamanho da amostra definido segue a orientacdo de Hair (2005), onde é recomendado um
minimo de que a amostra de cada célula deve ser, no minimo, maior do que o nimero de

varidveis dependentes incluidas. No caso, sdo oito categorias de Compras de servicos
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profissionais, variavel independente, com quatro variaveis dependentes a cerca do
envolvimento do departamento de Compras, ou Seja, eram necessarias a0 menos 128
observacdes — 4 respostas para cada quatro das variaveis dependentes, multiplicado por oito
categorias. Foram obtidas 367 respostas de clientes internos do departamento de Compras.

Adicionalmente, foram recebidas 152 respostas de profissionais do departamento de Compras.

4.8.3 Analise de Regressao Multipla

O procedimento adotado para verificar a segunda questdo da pesquisa foi a andlise de
regressdo multipla, uma técnica estatistica que pode ser utilizada para analisar a relagdo entre
uma Unica variavel dependente e as varidveis independentes (HAIR, 2005). Nesta pesquisa ela
foi utilizada para verificar se existe uma relacdo entre cada uma das variaveis que compdem
as quatro dimensdes do envolvimento do departamento de Compras: conhecimento do
mercado fornecedor, elaboracdo das especificagdes, utilizacdo do servico e recurso que
economiza tempo (variaveis dependentes) com cada uma das trés variaveis que compdem a
relacdo Principal-Agente: conflito, simetria das informacgdes e risco da decisdo (variaveis

independentes).

Para que a interpretacdo do resultado da explicacdo da varidvel dependente pelas
independentes seja significativa em um nivel de 0,001 ou de 0,005, é necessario que essa
explicagdo seja compativel com o seu poder estatistico. Este € determinado pelo tamanho da
amostra e pelo numero de variaveis independentes a serem utilizadas no modelo (HAIR,
2005).

Nesta pesquisa, sdo trés as variaveis independentes, e uma amostra superior a 128
observagdes para atender a analise multivariada de variancia. Para que o coeficiente de
determinacdo do modelo de regressédo (R2) tenha poder, segundo Hair (2005), 0 R2 minimo

sera considerado estatisticamente significante com um poder de 0,80 conforme a Tabela 3.
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Tabela 3 — Poder em Regressao Multipla

Nivel de Significancia = 0,01 Nivel de Significancia = 0,05
Tamanho ; o ., o
Numero de variaveis Numero de variaveis
da . .
independentes independentes
Amostra
2 | 5 | 10 2 | 5 | 10

20 45 56 71 39 48 64

50 23 29 36 19 23 29

100 13 16 20 10 12 15

250 5 7 8 4 5 6

500 3 3 4 3 4 5

Fonte: HAIR, 2005.

Para a andlise de regressdo ser confiavel foi necessario verificar se os dados da amostra
atendem as quatro suposi¢fes necessarias para a utilizacdo desse modelo estatistico (HAIR,
2005). As suposicGes em analise de regressdao multipla se aplicam mais diretamente ao exame
da variavel estatistica e da sua relacdo com a varidvel dependente. Desse modo, essas
suposicdes devem ocorrer depois que o modelo de regressdo tenha sido estimado. Elas

compreendem a realizacdo dos seguintes procedimentos:

a) Multicolinearidade: Em um modelo de regressdo, pressupde-se que as variaveis
independentes tenham valores independentes, ou seja, que elas ndo sejam relacionadas com
qualquer outra previsdo ou sejam sequenciadas por qualquer outra variavel (HAIR, 2005). Ela
é examinada por meio dos testes de tolerancia. A tolerancia é a quantidade de variancia em
uma variavel independente que ndo é explicada pelas outras variaveis independentes.
Pequenos valores para a tolerancia indicam problemas de colinearidade. O valor minimo para

ela é normalmente de 0,10.

b) Linearidade: Relacdo que representa o grau em que a varidvel dependente € associada as

variaveis independentes. Ela é examinada por meio de graficos de disperséo.
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c) Homogeneidade de Varidncias: Consiste em verificar se ha variancias desiguais
(heteroscedasticidade). O diagnostico é feito através de testes que possam identificar se uma

varidvel estd sendo afetada por outra dentro da regressao.

d) Normalidade da distribuicdo dos termos de erro: O diagndstico mais simples para o
conjunto de varidveis independentes na equacdo é um histograma de residuos, com uma

verificacdo visual para uma distribuicdo que se aproxima da normal.

Na Figura 8 é apresentada a metodologia empregada para o desenvolvimento da pesquisa

empirica.



METODO VARIAVEL NAO METRICA VARIAVEIS METRICAS (CONSTRUTOS)

Levantamento de Categorias de Compras de Envolvimento do Percepcdo: Principal
Dados Servicgos Profissionais Departamento de Compras sobre o Agente
Survey (Independente) (Dependente) (Independente)

. Com o Mercado .
fornecedor )

Consultorias

\ TI, Telefonia \ Elaboracéo de — Conflito
— especificacbes
N gestores de | Logstica |
M empresas » | Marketing | — B Assimetria de
\ Beneficios \ Informagéo
| Assessoria Juridica | _ _
- . . Risco da deciséo
\ Servicos Financeiros \ Como prestador —
| | —>  de Servico

Viagens e Eventos

I Como Recurso que |4 ‘
economiza tempo

- — — —

v

Quantitativo Analise Analise de
- — Multivariada de Regressao Multipla
Anélise Multivariada Variancia

Figura 8 — Proposta de Metodologia para a Pesquisa Empirica
Fonte: Elaborado pelo autor.
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4.9 Validagéo do Instrumento de Pesquisa

4.9.1 Traducdo Reversa

Para a transicdo da fase de Desenho da Pesquisa para a fase de Validade dos questionarios
utilizados, o primeiro procedimento adotado foi a traducdo reversa das questdes, pois
originalmente as escalas em referéncia foram construidas no idioma inglés. Dessa forma,
visando a sua validade semantica mediante a realidade brasileira, a acéo foi realizar a tradugéo
técnica dos termos utilizados na escala pelo método de backtranslation (CAVUSGIL; DAS,
1997). Este procedimento foi realizado enviando a um académico nativo na lingua inglesa,
com fluéncia na lingua portuguesa, as questdes em portugués para que fossem traduzidas para
o0 inglés. Dai comparou-se a traducao do portugués para o inglés com as questdes originais em
inglés, procedendo-se as alteracBes necessarias para a adequacdo do questionario em
portugués. Os dois questionarios passaram por este processo: Envolvimento do Departamento
de Compras e Relacdo Agente-Principal. Este procedimento foi realizado durante o més de
agosto de 2011.

A validade do instrumento de pesquisa (questionarios) deu-se a partir de uma nova verificacdo
da semantica. O procedimento adotado para avaliar a semantica ocorreu durante um pré-teste.
Este compreendeu a amostra de seis especialistas, divididos em dois grupos: académicos da
area da Administracdo e profissionais da area de Compras. Ao serem solicitados para dizer
guanto os itens do instrumento estavam ou ndo compreensiveis, quatro dos respondentes
apontaram um item no caso de Assimetria, um item para Risco e trés itens para Envolvimento.
Estes itens provocaram dupla interpretacdo. Em relacdo aos itens de conflito, ndo houve
nenhum comentario. Em decorréncia da analise dos especialistas, os questionarios foram

reformulados de acordo com as inconsisténcias detectadas.
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4.9.2 Pré-Teste

Uma pesquisa piloto, com 197 individuos de nivel superior completo, foi realizada em
outubro de 2011 (in loco) a fim de proceder novamente a validade semantica e verificar a
validade de construto dos questionarios. Ao solicitar o preenchimento da escala aos
respondentes, pedia-se ao mesmo tempo, que fossem destacadas as questbes ndo
compreendidas claramente. Os questionarios foram respondidos por profissionais estudantes
de cursos de Pés-Graduagdo Lato-Senso, conhecidos como MBA’s, com idade média de 37
anos, tempo médio no mercado de trabalho acima de 12 anos, ocupando fungdes diversas

(16% analistas, 27% supervisores, 30% gerentes, 13% diretores).

4.9.3 Verificagéo da validade

A validade da segunda versdo do questionario deu-se a partir de uma nova verificacdo da
semantica. A validade de conteido ndo foi mais considerada, por ndo ter havido alteracbes
nos itens nesse sentido. O procedimento adotado para avaliar a semantica da segunda versao
ocorreu durante o pré-teste com a presenca do pesquisador. Foi solicitado aos respondentes
que eles dissessem se 0s itens eram ou ndo compreensiveis. O resultado obtido foi positivo,
pois durante a aplicagdo do instrumento nenhuma duvida foi colocada e houve um
consentimento geral de que todos os itens estavam claros. A partir dai, o processo de
checagem compreendeu trés etapas: (1) a verifica¢do da fatorabilidade da matriz, (2) definicdo

do namero de fatores e a (3) extracdo, rotacdo e interpretacao dos fatores.

4.9.4 Anélise dos dados da amostra

As regras comumente utilizadas recomendam uma amostra a partir de cinco sujeitos por item
(HAIR, 2005). Neste caso, seriam necessarios 85 respondentes para a Relagdo Agente-
Principal (RAP) e 180 para Envolvimento do Departamento de Compras (EDC). Como a

amostra de respondentes foi composta de 197, esse item foi atendido.
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4.9.5 O processo de validagéo das escalas

O processo de validacdo de cada uma das escalas utilizadas na pesquisa (Envolvimento do
Departamento de Compras e relagdo Principal-Agente) foi realizado por meio de dois
procedimentos: o da verificacdo do nimero de fatores obtidos pela analise fatorial e o da

verificacdo da rotacdo e interpretacdo dos fatores.

Para verificar a validacdo de cada um dos construtos da pesquisa, foi utilizada a técnica
estatistica de Analise Fatorial Exploratéria (AFE), disponivel no programa estatistico
Statistical Package for Social Sciences (SPSS versdo 13). O meétodo foi o Principal

Components.

Para verificar o nimero de fatores obtidos, os seguintes critérios foram adotados: o de
observar o resultado do grafico scree plot e o de observar o resultado do modelo fatorial

adotado, no caso, o Principal Components.

O ultimo procedimento adotado para a validagdo das escalas da pesquisa foi o de verificar a
rotacdo e a interpretacédo dos fatores. A rotagéo utilizada foi a Varimax e optou-se por manter
os fatores com carga fatorial acima de 0,5 consideradas cargas de maior significancia pratica

(HAIR, 2005). Todos esses procedimentos serdo apresentados nos subitens a seguir.

4.9.5.1 O teste scree plot

Ao usar o critério da raiz latente, onde o fator a ser extraido deve explicar a variancia de pelo
menos uma variavel (HAIR, 2005), o resultado obtido foi de trés fatores para RAP e quatro

fatores para EDC.
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Gréfico 2 — Scree plot: extracao de fatores do
instrumento da Relacdo Agente-Principal: Pré Teste
Fonte: Elaborado pelo autor.

4.9.5.2 Resultado do Modelo Fatorial Adotado
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Gréfico 3 — Scree plot: extracdo de fatores do
instrumento do Envolvimento do Departamento
de Compras: Pré Teste

Fonte: Elaborado pelo autor.
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De acordo com o resultado do modelo fatorial adotado, no caso, o Principal Components, trés

foram os fatores obtidos no caso de RAP e quatro, no caso de EDC, conforme os Quadros 8 e

9, respectivamente.
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Fator

2.16 informo ao departamento de Compras caso minhas
preferéncias por produtos ou servigos sofram mudancas.

2.17 compartilho com o departamento de Compras mudangas
significativas no ambiente do servico a ser contratado.

2.12 alerto imediatamente o departamento de Compras, caso algo
importante ocorra em relagéo ao processo.

2.11 invisto meu tempo na discussdo com o departamento de
Compras de meus planos estratégicos.

2.4 tenho uma forte carga de trabalho e o departamento de Compras
economiza tempo em processos desta natureza.

2.5 estou disposto a aceitar a orientagdo do departamento de
Compras, ao final do processo.

2.3 tenho um relacionamento positivo com o departamento de
Compras.

2.8 as minhas necessidades e interesses ndo sao levadas em
consideracdo pelo departamento de Compras.

2.9 ndo chego a um acordo com o departamento de Compras em
questoes criticas levantadas ao longo do processo.

2.7 sou inibido pelo departamento de Compras a expor minha
opinido de como deve ser conduzido 0 processo.

871

,839

,822

,501

,760

,731

,708

174

,749

,703

Quadro 8 — Matriz fatorial exploratdria da escala Relagdo Agente-Principal: Pré Teste

Fonte: Elaborado pelo autor.
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3.1 pesauisou, analisou e forneceu informacoes sobre o 570
fornecedores.

3.2 discutiu e apresentou alternativas com o obietivo de .660
minhas necessidades através da identificacdo de fornecedores.

3.6 identificou e apresentou novos fornecedores (emeraentes) 761
processo.

3.7 resolveu os problemas relacionados com os fornecedores 794
processo. sem a necessidade de minha intervencao.

3.13 entendeu as minhas necessidades, traduzindo-as em .654
especificacOes passadas aos fornecedores.

3.14 discutiu pontualmente minhas necessidades com os fornecedores. 824
dentro dos prazos aue necessito.

3.15 melhorou continuamente a condugéo de processos desta natureza .696

3.16 respondeu de imediato as minhas ddvidas e auestionamentos 814
durante o processo.
3.22 conseguiu criar cladsulas contratuais que preservam o cumprimento 766
do servico em caso de problemas com os fornecedores.
3.23 agregou mais valor ao dinheiro investido no servico a ser prestado. .669

3.24 soube minimizar problemas iuridicos e leaais através do processo. 870
3.25 aiudou a reduzir o risco pertinente ao fornecedor. 821

3.30 fez a avaliacdo das propostas recebidas dos fornecedores junto 590
comiao.

3.31 notificou todos os fornecedores participantes a respeito do resultado .861
do processo, ao seu final.

3.32 oraanizou e liderou todas as reunides ao lonao do processo. .653

Quadro 9 — Matriz fatorial exploratdria Escala Envolvimento Departamento de Compras: Pré Teste
Fonte: Elaborado pelo autor.

O total da variancia explicada no caso de RAP foi 63,68% e no caso de EDP, 77,23%,

conforme as tabelas apresentadas a seguir.



Tabela 4 — Total da Variancia Explicada para a Relacdo Agente-Principal: Pré Teste
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Eigenvalues Extracéo Rotacéo

% Acumulado % of | Acumulado % of | Acumulado
Fator Total | Variancia % Total | Variancia % Total | Variancia %
1 3,358 33,583 33,583 3,358 33,583 33,583 2,524 257240 25,240
2 1,856 18,562 52,146 1,856 18,562 52,146 2,027 20,269 45,509
3 1,153 11,530 63,676 1,153 11,530 63,676 1,817 18,167 63,676
4 934 9,342 73,018
5 595 5,948 78,966
6 572 5,718 84,684
7 526 5,260 89,945
£ 425 4,246 94,191
9 324 3,241 97,431
10 257 2,569 100,000

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 5 — Total da Variancia Explicada para o Envolvimento do Departamento de Compras:

Pré Teste
Eigenvalues Extracdo Rotacdo
% Acumulado % of |Acumulado % of |Acumulado
Total | Variancia % Total | Variancia % Total | Variancia %
8,663 57,755 57,755 | 8,663 57,755 57,755 | 3,273 21,823 21,823
1,242 8,280 66,034 | 1,242 8,280 66,034 | 3,178 21,189 43,012
,896 5,971 72,005 | ,896 5,971 72,005 | 2,878 19,186 62,199
,783 5,222 77,227 | ,783 5,222 77,227 | 2,254 15,029 77,227
544 3,626 80,854
,501 3,338 84,192
,388 2,585 86,778
,344 2,295 89,072
311 2,073 91,145
,306 2,043 93,188
273 1,821 95,009
214 1,424 96,432
,198 1,318 97,750
,178 1,188 98,938
,159 1,062 100,000

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4.9.5.3 Extracao, rotacao e interpretacédo dos fatores: Relacdo Agente-Principal

A Ultima etapa para a verificacdo da validade foi a de realizar a rotacdo e a interpretacdo dos
fatores. A extracdo dos fatores foi realizada pela rotagdo Varimax. Optou-se por manter nos
fatores somente itens com carga fatorial acima de 0,5, porque seriam melhores representantes
do fator. Apds a realizacdo de cinco rodadas, houve a eliminacdo de sete itens, ficando a
escala com dez itens. A andlise final sinalizou a existéncia de trés fatores e eles reproduziram
as trés dimensoes identificadas na literatura (Assimetria de Informacgdes, Conflito e Aversao

ao Risco).

e O fator 1 ficou composto de quatro itens, relacionados com a Assimetria de
Informacdes, alpha de Crombach de 0,779 e percentual de variancia explicada de
33,58%.

e O fator 2 ficou composto de trés itens relacionados ao Conflito. Apresentou alpha de
Crombach de 0,670 e percentual de variancia explicada de 18,56%.

e O fator 3 ficou composto de trés itens relacionados com a Aversdao ao Risco.
Apresentou alpha de Crombach de 0,665 e percentual de variancia explicada de
11,53%.

4.9.5.4 Extracao, rotacao e interpretacdo dos fatores: Envolvimento do Departamento de

Compras

Extracéo dos fatores foi realizada pela rotagdo Varimax. Manteve-se nos fatores somente itens
com carga fatorial acima de 0,5, porque seriam melhores representantes do fator. Apos a
realizacdo de cinco rodadas, houve a eliminacdo de dezenove itens, ficando a escala com
dezessete itens. A analise final sinalizou a existéncia de quatro fatores, e eles reproduziram as

dimensGes identificadas na literatura (Servico, Especificagdo, Mercado e Tempo).
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O fator 1 ficou composto de quatro itens, relacionados com a dimensdo de
envolvimento Servico, alpha de Crombach de 0,899 e percentual de variancia
explicada de 57,76%.

e O fator 2 ficou composto de quatro itens relacionados a dimensdo de envolvimento
Especificacdo. Apresentou alpha de Crombach de 0,918 e percentual de variancia
explicada de 8,28%.

e O fator 3 ficou composto de quatro itens relacionados a dimensao de envolvimento
Mercado. Apresentou alpha de Crombach de 0,871 e percentual de variancia
explicada de 5,97%.

e O fator 4 ficou composto de trés itens relacionados a dimensdo de envolvimento
Tempo. Apresentou alpha de Crombach de 0,807 e percentual de variancia explicada
de 5,22%.

4.9.6 Questionario definitivo

O questionario definitivo (Apéndices 1 a 9), aprimorado apds o pré-teste e o piloto, foi
disponibilizado com acesso pela internet em 8 de novembro de 2011. Houve a adaptacdo do
mesmo considerando os resultados da analise fatorial da pesquisa piloto e inclusdo de mais
questBes referentes a caracterizacdo da empresa e do respondente. O Questionéario ficou
dividido em quatro blocos:

Bloco 1: Caracterizacdo da Empresa do Respondente: faturamento, ndmero de
funcionarios, tipo de industria, segmento de atuacéo, controle acionario, se é
profissional do departamento de Compras, se é cliente do departamento de
Compras, a categoria com a qual esta envolvido, valor anual despendido com

a categoria, tempo de experiéncia.
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Bloco 2: Contém as perguntas relativas ao envolvimento do Departamento de Compras
e, para isso, situava-se o respondente com o intuito de obter as percepcoes
antes do inicio do processo. Para tanto, o bloco comecava com a seguinte
frase: “ANTES DE INICIAR um processo de Compras para um Servico
profissional, usualmente utilizado pela empresa”. Seguiam-se as perguntas

relativas aos tipos de envolvimento possiveis:

1) Envolvimento como Conhecedor Mercado Fornecedor (oito itens);
2) Envolvimento como Elaborador de Especificagdes (nove itens);
3) Envolvimento com a Utilizacdo do Servigo (oito itens);

4) Envolvimento como um recurso que economiza tempo (onze itens).

Bloco 3: Aborda as questdes do problema Agente-Principal. Conflito com quatro itens;
Aversdo ao Risco com cinco itens e Assimetria de Informacbes com oito

itens.

Bloco 4: Caracteriza 0 respondente. Dentro deste bloco, pergunta-se o sexo, idade,
escolaridade, formacéo, tempo de experiéncia e cargo. Por fim, 3 perguntas

ndo obrigatdrias: nome, email e a empresa em que trabalha.

4.9.7 Coleta de dados

A coleta de dados foi iniciada em 8 de novembro de 2011, com a disponibilizagcdo do
questionario aos respondentes pela Internet. A divulgacdo da pesquisa foi feita através de
InstituicOes de Ensino de Pos Graduacgdo Latu Sensu (MBA's, Especializagcdo da FIA, ESPM
e FGV-EAESP) e também através do apoio de Institui¢cbes de treinamento a executivos da
area de Compras. A divulgacao foi feita pelas mesmas Instituic@es, atraves das redes sociais
pelas quais estas empresas comunicam suas iniciativas, e também por e-marketing. Durante
um ano a pesquisa foi realizada, com frequentes lembretes, através das redes sociais das
Instituicdes, em momentos onde a frequéncia de respostas era zero. Como em todo o periodo
foram as mesmas instituicdes e meios de divulgagéo, ndo houve ondas de coleta de dados, e

sim uma exaustdo de solicitacdo de contribuicdo a pesquisa sempre a mesma populacdo. No
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gréafico 5 é demonstrado que o processo iniciou-se com um alto nimero de respostas, mas que
ao longo do tempo, com os novos lembretes, ndo houve o mesmo volume inicial. No primeiro
més da pesquisa, 381 das respostas validas foram coletadas, de um total de 529 recebidas. As
148 respostas coletadas nos meses restantes (28%) ndo apresentaram diferencas significativas
entre as médias. Dados que serdo apresentados mais adiante nesta tese, demonstram que o alfa
de Cronbach e a variancia explicada se mantiveram com valores proximos no pré-teste, na
amostra de respostas de clientes internos e mesmo com a adicdo das respostas dos
profissionais de Compras. Apenas 10 respostas foram desconsideradas, pelo fato do
respondente ter dado as mesmas respostas para todas as perguntas. A amostra final, portanto,
foi de 519 respostas.
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Gréfico 4 — Frequéncia de Respostas ao longo do Periodo de Coleta de Dados
Fonte: Elaborado pelo autor.

Os dados coletados para 0s objetivos da pesquisa foram agrupados de forma a atender o
objetivo inicial, que é verificar a percep¢do dos clientes internos dos departamentos de
Compras, na aquisi¢do de servicos profissionais. Pelos dados coletados, foi possivel ir alem

dos objetivos iniciais, 0 que sera apresentado no capitulo a seguir,
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4.9.7.1 Consideracdes sobre os dados coletados

As 519 respostas recebidas durante o periodo da pesquisa foram suficientes para testar as
hipo6teses no sentido de atingir os objetivos propostos para esta tese de doutorado. Como sera
demonstrado a seguir, deste total, 367 respostas foram fornecidas pelo publico alvo da
pesquisa, os clientes internos do departamento de Compras. Descartando as 24 respostas de
duas categorias (Servigcos Financeiros e Juridicos) que ndo apresentaram dados suficientes
para proceder as analises, a amostra passa a ser de 343 respostas validas. Dentro desta
amostra, 101 respostas eram relativas as percepc¢des de clientes internos do departamento de
Compras, mas ndo a respeito das categorias de servigos profissionais, e sim de categorias
ligadas diretamente a producdo. Portanto, a amostra final ficou composta de 242 respostas

validas para os testes.

As 277 respostas restantes do total de 519 foram analisadas em termos de possiveis

agrupamentos para contribuicGes além dos objetivos iniciais da pesquisa.

As hipoéteses inicialmente testadas, com a amostra valida apenas dos clientes internos do
departamento de Compras, verificaram se o envolvimento do departamento de Compras difere
por categoria de Compras (H1) e se o envolvimento tem relacdo com as premissas da Relacéo
Agente Principal (H2, H3 e H4).

4.9.8 Contribuicdes adicionais geradas pelo resultado da coleta de dados

A coleta de dados forneceu respostas ndo planejadas de profissionais do departamento de
Compras. Isto abriu a possibilidade de realizar analises adicionais aos objetivos inicias da
pesquisa, pois a principio apenas as percepcdes dos clientes internos interessavam a pesquisa.
Ha limitacOes nesta abordagem, pois as questdes foram elaboradas para os clientes internos de
Compras. Por esta razdo, foram refeitos os testes para a validade das escalas, considerando

agregar as respostas dos profissionais de Compras na amostra de dados.
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Na literatura ha trabalhos que indicam que as percepcGes sobre o envolvimento do
departamento de Compras sdo diferentes por parte dos clientes internos e profissionais do
departamento de Compras (STUART, 1991; SCHIELE; McCUE, 2004, 2006). Também
indicam que a percepcédo do valor que o departamento de Compras possa agregar difere entre
os clientes internos e os profissionais de Compras (ROSSLER; HIRSZ, 1996; WEST, 1997;
LAKEMOND; ECHTELT; WYNSTRA, 2001; ZSIDISIN; ELLRAM, 2001). Além disso,
Ellram e Tate (2012) apresentaram como resultado de uma pesquisa com empresas norte
americanas a necessidade de um alinhamento entre o departamento de Compras e os clientes

internos.

Com isto, é proposta a seguinte hipotese a ser testada:

H5: Existe diferenca nas percepg¢des do envolvimento do departamento de Compras por parte

dos clientes internos e dos profissionais do departamento.

Sendo que a hipdtese Nula é: ndo existe diferenca nas percepcBes do envolvimento do
departamento de Compras por parte dos clientes internos e dos profissionais do departamento
— ou seja, as médias ndo sdo significativamente diferentes entre os clientes internos e os

profissionais do departamento.

Também foram apresentados na revisdo da literatura trabalhos anteriores que utilizaram a
Teoria da Agéncia para abordar o tema do envolvimento do departamento de Compras
(MORGAN; KALEKA; GOONERM, 2006; TATE et al., 2010; CILIBERTI et al., 2011).
Estes trabalhos apresentaram resultados que mostram haver percepc¢des diferentes sobre a
relacdo entre o Principal, que é o cliente interno, e 0 Agente, que sdo os profissionais do
departamento de Compras. Os clientes internos, apesar de concordarem que o departamento
de Compras possa agregar valor nos processos de aquisi¢cdo de Servicos, admitem néo
entender o departamento como capaz de liderar 0s processos relativos a aquisi¢éo de produtos
e servicos (SMELTZER; OGDEN, 2002). Estes dados nos proporcionaram a possibilidade de
fazer esta andlise ndo prevista inicialmente, comparando nos testes estatisticos as percepcoes

dos profissionais de Compras com as dos clientes internos de Compras.

E, assim, a Ultima hipOtese a ser testada é assim apresentada:
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H6: Existe diferenca nas percepgdes sobre a relagdo Agente-Principal por parte dos clientes

internos e dos profissionais do departamento.

Sendo que a hipdtese Nula é: ndo existe diferenca nas sobre a relacdo Agente Principal por
parte dos clientes internos e dos profissionais do departamento — ou seja, as médias ndo séo
significativamente diferentes entre os clientes internos e os profissionais do departamento.

No caso, incorporando as 277 respostas a amostra inicial, tem-se um potencial de produzir
resultados que permitem verificar as percep¢fes também dos profissionais de Compras, em
relacdo ao envolvimento e as premissas da relacdo Agente-Principal, comparando com as dos

clientes internos.

Devido ao numero de respostas dos profissionais de Compras, esta analise somente pdde ser

feita:
e Por tipo de Compras: Indireta e Diretamente relacionados a producéo;
e Por origem de capital das empresas: Nacionais e Multinacionais;

e Pelo Faturamento anual das empresas: acima de R$ 1 bilhdo, entre R$ 500 milhdes e
R$ 1 Bilhdo, entre R$ 100 milhdes e R$ 500 milhdes e abaixo de R$ 100 milhdes;

e Por tipo de industria: Manufatura ou Servigos.

Detalhes e justificativas detalhadas sobre esta analise adicional proporcionada pelas respostas

recebidas estdo descritas mais adiante, no capitulo 7 deste trabalho.

Com isso, a apresentacdo e discussdo dos resultados da pesquisa serdo divididas em duas

partes:
¢ Apresentacdo dos Resultados dos Objetivos da Pesquisa;

¢ Apresentacdo dos Resultados adicionais aos Objetivos da Pesquisa.

Nas Considerages Finais, ambos os resultados s&o considerados, na apresentacdo das

ContribuicGes da Pesquisa, tanto no campo da Teoria como no de Gestéo.



99

5 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DOS OBJETIVOS DA PESQUISA

Os procedimentos adotados para a analise e tratamento dos dados coletados foram: anélise
descritiva dos dados (caracterizacdo das empresas e dos respondentes); teste de normalidade
das varidveis, processo de validacdo das escalas; andlise descritiva das dimensdes das

variaveis e discussdo dos resultados.

5.1 Analise descritiva dos dados

A anélise descritiva tem por finalidade apresentar e resumir as informacgdes coletadas que, de
certa maneira, possam ser analisadas (SHESKIN, 2004). Sao apresentadas tabelas e gréaficos

com caracteristicas das empresas e dos individuos pesquisados.

5.1.1 Amostra das respostas recebidas dos Clientes Internos do Departamento de Compras

Os objetivos da pesquisa focavam na amostra das respostas dos clientes internos do
departamento de Compras em relacdo a aquisicdo de servigos profissionais. Pelos dados
consolidados da Tabela 6, das 519 respostas recebidas, 367 sdo dos clientes internos de
Compras. Duas categorias de servicos profissionais, Assessoria e Servicos Financeiros e
Assessoria e Servigos Juridicos, ndo retornaram um numero de respostas significativas

(menos de vinte respostas).

5.1.2 Estratificacao dos dados recebidos

A coleta de dados resultou em 519 respostas validas. Na Tabela 6, o agrupamento dos dados é

apresentado de acordo com os objetivos da pesquisa.



Tabela 6 — Estratificacdo dos dados recebidos
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Comparacéao de Pe r_cepgoes : Por Clientes Intermos Profissionais de Total
Categoria Compras
Assessoria e Servigos Financeiros 14 Néo Significativa 5 Néo Significativa 19
Assessoria e Servicos Juridicos 10 Néo Significativa 6 Néo Significativa 16
Beneficios 23 Ok, > 20 8 Nao Significativa 31
Consultoria e Auditorias 33 0k, >20 14 Néo Significativa 47
Diretamente relacionadas (Producéo) 46 Ok, > 20 37 Ok, > 20 83
Equipamentos, Maquinas, Eng. e Man. | 57 Ok, > 20 21 Ok, > 20 78
Logistica 55 Ok, > 20 8 Nao Significativa 63
Marketing e Vendas 43 Ok, > 20 11 Néo Significativa 54
Servigos Gerais 18 Néo Significativa 19 Néo Significativa 37
Tecnologia da Informacdo e Telefonia 33 Ok, > 20 13 Néo Significativa 46
Viagens e Eventos 35 Ok, > 20 10 Néo Significativa 45
Total 367 152 519

Fonte: Elaborado pelo autor.

Detalhando a amostra de 357 respostas, foram entdo excluidas da anélise as 24 respostas das

categorias Assessoria e Servicos Financeiros e Assessoria e Servigos Juridicos. No caso de

categorias que tiveram respostas, mas que nao estao classificadas como servigos profissionais,

a Tabela 7 apresenta a analise para chegar a amostra que foi utilizada para o teste das

hipéteses.

Tabela 7 — Definicdo da amostra valida de acordo com os objetivos da pesquisa

Profissionais de

Comparacdo Percepcgoes: Tipo de Compras Clientes Internos Compras Total
Diretamente Relacionadas a Producéo 1010k, >20 580k, >20 159
Indiretos (Servigos Profissionais) 2660k, >20 94 Ok, >20 360
367 152 519

(-) Diretamente Relacionadas a Produgéo -101
(-) Assessoria e Servigos Financeiros -14 -14
(-) Assessoria e Servigos Juridicos -10 -10

Percepcoes Clientes internos -> Depto de Compras 242

Fonte: Elaborado pelo autor.

Com o objetivo de entender a baixa participacdo dos clientes internos relacionados com as

duas categorias que ndo produziram amostras significativas, foram conduzidas cinco

entrevistas com profissionais de empresas representativas que prestam tais servigos. Os

resultados sugerem que servicos financeiros e juridicos possuem uma especificidade
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intrinseca a rede de relacionamentos extra firma, e ndo a um departamento de Compras. As

falas seguintes espelham algumas das raz6es pelos poucos respondentes:

...entenda que, em razao da natureza dos servicos juridicos que prestamos
ndo me sinto a vontade para encaminhar diretamente a sua pesquisa para
0s executivos que conheco. Como 0 nosso escritorio é considerado entre 0s
melhores na sua area de atuacdo e 0S precos que praticamos sao
compativeis com tal posi¢ao, ndo endossamos a pratica de se fazer licitacéo
de servigos juridicos.

(Entrevista 1: executivo de grande escritorio de servicos juridicos)

...outro tipo de assisténcia juridica importante, na qual ndo se devem
economizar meios, € o chamado Direito Econdmico, por exemplo, aquelas
fusdes de empresas que dependam de anuéncia do governo, ex. parecer do
CADE. Uma fusdo/cisdo/incorporacao destas que der errado, por questdes
administrativas mal conduzidas numa seara da administracdo publica, pode
resultar desastrosa para as empresas envolvidas. Existem profissionais
especializados (e caros, claro), que realizam um trabalho bem semelhante
ao descrito acima, com acesso as pessoas que efetivamente decidem estas
questdes. Uma assessoria sem este "plus”, pode se traduzir num enorme
problema. As relacdes dos administrados, com a Administracdo, em geral,
demandam uma especializacdo bem especifica.

(Entrevista 2: executivo de grande escritorio de servicos juridicos)

...a contratacdo de determinado tipo de profissional ndo deve ser guiada
apenas pelo menor preco do servico, como seria a tendéncia de um
departamento encarregado de Compras, e sim pelo que isso possa refletir
em termos de resultados, tanto positivos como negativos, da escolha.
(Entrevista 3: executivo de grande escritorio de servicos financeiros)

...acles de natureza fiscal/tributaria, dependendo do porte da empresa,
representam valores muito expressivos, ja que muitas das contribuicdes séo
calculadas sobre faturamento (receita bruta) Neste caso, a escolha de um
profissional especializado, que tenha condig¢des de obter judicialmente uma
situacdo mais favoravel a empresa é decisiva. Um profissional de baixo
custo, pode se traduzir num insucesso que venha a pesar enormemente para
a empresa. Claro que um profissional destes, costuma ser caro, mas a
economia de se contratar um mais barato pode resultar num impacto ainda
maior.

(Entrevista 4: executivo de grande escritorio de servicos fiscais)

... 0 que acontece € que, normalmente as empresas maiores, que podem
contratar escritorios mais caros, saem na frente na propositura deste tipo
de medida, se beneficiando antecipadamente de seus efeitos.

(Entrevista 5: executivo de grande escritorio de servicos financeiros)
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Com isso, das 367 respostas, a amostra de acordo com 0s objetivos iniciais da pesquisa, é
composta de 242 respostas, ao subtrair as categorias que nao tiveram um numero de respostas
significativas, e também as 101 respostas de clientes internos envolvidos com categorias que

ndo sdo classificadas como servigos profissionais.

5.1.3 Caracterizacdo da amostra das empresas

A caracterizacdo das empresas, nesta pesquisa, da-se pela obtencdo dos seus dados quanto aos
seguintes itens: faturamento, nimero de funcionarios, empresa nacional ou multinacional,
setor da economia e tipo de inddstria. A seguir, sdo apresentados graficos e tabelas com os
dados obtidos e, ao final, é feita uma sintese com o perfil predominante dos mesmos. O

primeiro numero representa total de respondentes e o segundo a participacdo na amostra.

Qual a faixa de faturamento anual, no Brasil, que sua empresa se situa?
5, 2%

B Acima de RS 1 bilhdo

m Entre RS 500 milh&es e RS 1 bilhdo

® Entre RS 100 milh&es e RS 500 milh&es
B Entre RS 50 milhdes e RS 100 milhdes
m Entre RS 10 milh&es e RS 50 milh&es

® Menor que RS 10 milhdes

m Nao Informado

Gréfico 5 — Faturamento anual das empresas da amostra valida para os objetivos da pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor.



0; 0%

Quantos funciondrios sua empresa tem no Brasil?

mEntre 1.001 e 5.000
mEnire 101 e 500
mEnire 501 e 1.000
mEnire 5.001 e 10.000
mAcimade 10.000

= Menos que 100
nNio Inform ado

Gréafico 6 — NUmero de funcionarios das empresas da amostra valida para os objetivos da pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor.

Como classifica o controle acionario da empresa em que

7:3% 2:1%

m Nadi onal

u Multinad onal

u E statal

B Cooperativa

Gréfico 7 — Origem do capital das empresas da amostra valida para os objetivos da pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor.

Qual setor da economia a empresa pertence?

2: 1%
1: 0%

7:3%
3:1%

19; 8%

4: 2% 11; 5%

5:2%

3 1%

6: 2%

m Farmacéutico, Saude

= Energia

= Alimentos ¢ Bebidas

m Logistica e Transportes

= Quimico

® Consultoria e Auditoria

= Automobilistico

= [ndistria de Bens de Consumo

= Varejo

m Educagio

m Telecomunicagdes

w Servigos com Mao de obra Intensiva

= Metalurgia

» Maquinas e Equipamentos
Tecnologia da Informagao

= Siderurgia

= Finangas
Imével e Construgio
Embalagens

Outros

Gréfico 8 — Setores da economia a que empresas da amostra valida para os objetivos da pesquisa pertencem
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Como classifica a indiistria da empresa em que
trabalha?

m amifatura

2% e

m Servigos
Mamifatura e Servigos
u Nio Informado

Gréafico 9 — Tipo de industria a qual as empresas da amostra valida para os objetivos da pesquisa pertencem
Fonte: Elaborado pelo autor.

A amostra das empresas respondentes em sua maioria: tém um faturamento acima de R$ 100
milhdes por ano, sendo que 30% faturam mais de R$ 1 Bilhdo; empregam mais de 100
funcionarios, e 26% entre 500 a 1.000 funcionarios. H& um equilibrio entre empresas
nacionais e multinacionais, assim como empresas de servicos e de manufatura. E, por fim,
pertencem a diversos setores da economia, destes: 50% dos setores de saude, logistica e
alimentos. Dentre as 242 respostas, 88 empresas se identificaram, correspondendo a 125

respondentes, ou seja, menos de dois respondentes por empresa.

5.1.4 Caracterizacao dos individuos

A caracterizacdo dos individuos, nesta pesquisa, da-se pela obtencdo dos seus dados quanto
aos seguintes itens: sexo, idade, escolaridade, formagéo profissional, tempo de experiéncia e
cargo que ocupa. Seguem os graficos e tabelas com os dados obtidos, e, ao final, a sintese

com o perfil predominante dos mesmaos.



Respondentes por Sexo

mhazadino

mFemirino

19; 3%

Respondentes por Idade

mDe 26 a 35 anos
mDe 36245 anos
® Acimade 45 anos
mDe 18 225 anos

Grafico 10 — Distribuicdo por sexo: respondentes da
amostra valida para os objetivos da pesquisa

Fonte: Elaborado pelo autor.

amostra valida para os objetivos da pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor.

Escolaridade

m Pos Graduagio

= Superior Completo

m Pos Graduagio Incompleto

m Mestrado Completo

= Superior Incompleto

m ©estrado Incompleto

= Doutorade Compl eto

w Doutorade Incompleto
Ensino Médio Completo

= Ensine Fundamental Completo
Ensino Fundam ental Incompleto

Gréfico 12 — Distribuigao por escolaridade dos respondentes da amostra para os objetivos da pesquisa

Fonte: Elaborado pelo autor.

Formacio Profissional

u Administracso
mEngenharia

mCiéncia da Computagdo
®Economia

u Contabili dade
mFarmacia

mPublicidade e Propaganda
m Técrica

nJomalismo

mDireito

WPscologa

u Cutros

Grafico 13 — Distribuigdo por formac&o profissional: respondentes da amostra para os objetivos da pesquisa

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 11 — Distribuicdo por idade: respondentes da
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Quanto tempo possui de experiéncia profissional?

® Acima de 13 anos
mDe 11215 anos
uDe 6 a 10 anos

mAté S anos

Gréfico 14 — Distribuigdo por tempo de experiéncia profissional respondentes da amostra valida para os
objetivos da pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor.

Cargo ocupado na empresa

mGerente

m Supervisor ou Coordenador
m Diretor

= Analista

o Assistente

u Outros

Gréfico 15 — Distribuigdo por cargo ocupado ha empresa: respondentes da amostra valida para os objetivos da
pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor.

O perfil dos respondentes é predominantemente masculino (70%), entre 25 a 45 anos (65%),
com curso superior completo ou pds-graduacao (78%), experiéncia profissional acima de 15

anos (54%) e ocupando cargos de supervisao, geréncia e direcao (71%).

5.1.5 Caracterizacéo dos Clientes Internos do Departamento de Compras

A caracterizacdo do cliente interno, nesta pesquisa, da-se pela obtencdo dos seus dados quanto
aos seguintes itens: servico profissional — categoria de Compras — com que esta envolvido,
valor do gasto com a aquisicdo do servico e o tempo de experiéncia com na gestdo do servigo
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profissional. Seguem os gréficos e tabelas com os dados obtidos, e a sintese com o perfil

predominante dos mesmos.

Categoria de compras diretamente envolvido

M Logiztica [Armazenagem & Transporte)
B Marketing e Ve ndas

® Consultoria e Auditorias

B Tecnologia da Informaczo e Te lefonia

W Viaggense Eventos

Gréfico 16 — Distribuigdo dos Clientes Internos por Servigo Profissional: respondentes da amostra valida para os
objetivos da pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor.

Gasto Anual por Servico Profissional

mAcimade RS 5 milhdes
mEntre RS 1 milhdo e BS 5 milhdes
mAbaix o de BS 100 mil

mEmntre RS 101 mil e RS 250 mil
mEntre RS 251 mil e RS 300 mil
mEntre RS 500 mil e RS 1 Milhio

Gréfico 17 — Gasto por Servico Profissional: respondentes da amostra valida para os objetivos da pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Tempo de Experiéncia com a Categoria

m Acimade 3 anos
mEnirel &3 anos

Menos de 1 ano

Grafico 18 — Tempo de Experiéncia na gestdo do Servigo Profissional: respondentes da amostra valida para os
objetivos da pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor.

O perfil do cliente interno de Compras respondente a esta pesquisa apresenta uma distribuicdo
entre as categorias profissionais que obtiveram mais de 20 respostas, sendo que, em 50% das
respostas, 0s gastos com os servicos profissionais ultrapassam R$ 1 milh&o por ano, e com

uma experiéncia na gestao dos servicos profissionais acima de cinco anos (61%).

5.2 Teste de normalidade das variaveis independentes e dependentes

Para a realizacdo dos testes de normalidade das variaveis independentes e dependentes, foram
utilizados os testes propostos por Kolmogorov-Smirnov. Como resultado, constatou-se que as
variaveis em estudo ndao tém uma distribuicdo normal e, por isso, os testes de comparagdo
entre as médias ndo puderam ser realizados pela Andlise Multivariada de Variancia
(MANOVA), e sim por meio de testes ndo paramétricos.
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5.3 Validade das Escalas na Amostra de Clientes Internos

Assim como no Pré Teste, o processo de validacdo das escalas utilizadas na pesquisa
(Envolvimento do Departamento de Compras e relacdo Principal-Agente) foi realizado por
meio de dois procedimentos: verificagdo do nimero de fatores obtidos pela anélise fatorial e
verificacdo da rotacdo e interpretacdo dos fatores, através da técnica estatistica de Analise
Fatorial Exploratdria (AFE) disponivel no programa estatistico Statistical Package for Social

Sciences (SPSS versdo13). Método Principal Components.

Também foi considerado, para verificar o numero de fatores obtidos, os critérios de observar
o resultado do gréafico scree plot e o de observar o resultado do modelo fatorial adotado, no

caso, o Principal Components.

E, por ultimo, verificou-se a rotacdo e a interpretacdo dos fatores. A rotacdo utilizada foi a
Varimax, e optou-se por manter os fatores com carga fatorial acima de 0,5 consideradas
cargas de maior significancia pratica (HAIR, 2005). Os procedimentos serdo apresentados nos

subitens a seguir.

5.3.1 O teste scree plot

Ao usar o critério da raiz latente, onde o fator a ser extraido deve explicar a variancia de pelo
menos uma variavel (HAIR, 2005), o resultado obtido confirmou o do pré-teste (trés fatores

para RAP e quatro fatores para EDC).
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Scree Plot Scree Plot

Critério da raiz latente

Critério da raiz latente

Eigenvalue
i
Eigenvalue

T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15

Namero de Fatores NUmero de Fatores
Gréfico 19 — Scree plot: extracdo de fatores do Gréfico 20 — Scree plot: extracdo de fatores do
instrumento da Relaco Agente-Principal: Pesquisa instrumento do Envolvimento do Departamento
Fonte: Elaborado pelo autor. de Compras: Pesquisa

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.3.2 Resultado do Modelo Fatorial Adotado na Amostra da Pesquisa

De acordo com o resultado do modelo fatorial adotado, no caso, o Principal Components,
também se confirmaram os trés fatores obtidos no caso de RAP e quatro, no caso de EDP,

conforme os Quadros 10 e 11, respectivamente.
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Fator
1 [ 273
2.3tenho umrelacionamento positivo com o departamento de compras. 137
2.4tenho uma forte carga de trabalho e o departamento de compras economiza tempo em ,836
processos desta natureza.
2.5 estou disposto a aceitar a orientacdo do departamento de compras, ao final do processo. ,646
2.7 sou inibido pelo departamento de compras a expor minha opinido de como deve ser 794
conduzido o processo.
2.8 as minhas necessidades e interesses ndo sdo levadas emconsideracdo pelo 784
departamento de compras.
2.9 ndo chego a umacordo como departamento de compras em questdes criticas levantadas ,815
ao longo do processo.
2.11 invisto meu tempo na discussdo com o departamento de compras de meus planos 526
estratégicos.
2.12 alerto imediatamente o departamento de compras, caso algo importante ocorra em ,798
relacdo ao processo.
2.16 informo ao departamento de compras caso minhas preferéncias por produtos ou ,896
servigos sofram mudancas.
2.17 compartilno com o departamento de compras mudangas significativas no ambiente do | ,854
Servico a ser contratado.
Quadro 10 — Matriz fatorial exploratoria da escala Relagdo Agente-Principal: Pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor.
Fator
112314
3.1 pesquisou, analisou e forneceu informacgdes sobre o mercado e os fornecedores. ,644
3.2 discutiu e apresentou alternativas como objetivo de satisfazer as minhas necessidades ,699
através da identificacdo de fornecedores.
3.6 identificou e apresentou novos fornecedores (emergentes) para o processo. 827
3.7 resolveu os problemas relacionados comos fornecedores durante o processo, sema 675
necessidade de minha intervencéo.
3.13 entendeu as minhas necessidades, traduzindo-as em especificacbes passadas aos 570
fornecedores.
3.14 discutiu pontualmente minhas necessidades comos fornecedores, dentro dos prazos ,838
aue necessito.
3.15 melhorou continuamente a conducdo de processos desta natureza 734
3.16 respondeu de imediato &s minhas davidas e questionamentos durante o processo. ,764
3.22 conseguiu criar clatisulas contratuais que preservamo cumprimento do servico em ,790
caso de problemas comos fornecedores.
3.23 agregou mais valor ao dinheiro investido no servico a ser prestado. ,710
3.24 soube minimizar problemas juridicos e legais através do processo. ,867
3.25 ajudou a reduzir o risco pertinente ao fornecedor. ,7192
3.30 fez a avaliagdo das propostas recebidas dos fornecedores junto comigo. ,663
3.31 notificou todos os fornecedores participantes a respeito do resultado do processo, ao ,866
seu final.
3.32 organizou e liderou todas as reunifes ao longo do processo. ,753

Quadro 11 — Matriz fatorial exploratéria da escala Envolvimento do Departamento de Compras: Pesquisa

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O total da variancia explicada no caso de RAP foi 66,74% e no caso de EDC, 72,26%,
conforme as Tabelas 8 e 9.

Tabela 8 — Total da Variancia Explicada para a Relacdo Agente-Principal: Pesquisa

Eigenvalues Extracdo Rotacdo
% Acumulado % Acumulado % Acumulado
Fator Total | Variancia % Total | Variancia % Total | Variancia %

1 3,325 33,249 33,249 | 3,325 33,249 33,249 | 2,520 25,197 25,197

2 2,113 21,126 54,375 | 2,113 21,126 54,375 12,136 21,357 46,553

3 1,237 12,367 66,742 | 1,237 12,367 66,742 | 2,019 20,189 66,742
4 716 7,162 73,904
,628 6,278 80,182
6 ,537 5,367 85,549
,483 4,835 90,384
8 437 4,370 94,754
9 ,289 2,886 97,640
10 ,236 2,360 100,000

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 9 — Total Variancia Explicada, Envolvimento do Departamento de Compras: Pesquisa

Eigenvalues Extracdo Rotacédo
% Acumulado % Acumulado % Acumulado
Fator Total | Variancia % Total | Variancia % Total | Variancia %

7,295 48,631 48,631 | 7,295 48,631 48,631 (3,121 20,807 20,807
1,331 8,871 57,501 (1,331 8,871 57,501 | 2,823 18,823 39,630
1,207 8,045 65,546 | 1,207 8,045 65,546 | 2,622 17,483 57,113
1,006 6,709 72,255 | 1,006 6,709 72,255 | 2,271 15,142 72,255
,685 4,566 76,821
,558 3,719 80,540
470 3,131 83,670
437 2,914 86,584
418 2,786 89,370
,348 2,319 91,689
327 2,182 93,871
,301 2,006 95,876
,246 1,642 97,518
,195 1,298 98,816
178 1,184 100,000

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5.3.3 Extracdo, rotacao e interpretacdo dos fatores: Comparacgdo Pré Teste com Pesquisa

Repetindo a mesma metodologia do Pré Teste, foi realizada a rotacdo e a interpretacdo dos
fatores, pela rotacdo Varimax. Manteve-se nos fatores somente itens com carga fatorial acima
de 0,5, porque seriam melhores representantes do fator. Utilizaram-se os itens resultantes do

Pré-Teste, ou seja, 10 itens no caso de RAP e 17 itens no caso de EDC.

Na Tabela 10 sdo apresentados os comparativos dos resultados das escalas com a amostra do
Pré Teste e com a amostra da Pesquisa. O alpha de Cronbach e a Variancia explicada
apresentam resultados préximos, apesar de amostras diferentes. Isto pode ser explicado pelas

escalas serem pré-existentes e ja terem sido aplicadas em pesquisas anteriores



Tabela 10 — Interpretacdo dos Fatores — Pré Teste e Pesquisa
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alpha de A .
Itens P Variancia Explicada
Crombach
Escala Fatores Pré teste* | Pesquisa** Pré teste | Pesquisa Pré teste | Pesquisa
211 211
Fator 1: 2.12 2.12
0, 0,
Assimetria 2.16 2.16 0.779 0792 33,58% 33.25%
2.17 2.17
Relacao 21 21
Fator 2: 2.8 2.8
0, 0,
A-ger.1te Conflito 29 29 0,670 0,774 18,56% 21,13%
Principal
2.3 2.3
Fator 3: Risco 24 24 0,665 0,691 11,53% 12,37%
25 2.5
17itens |  Total | 10 | 10 | Total | 63,68% | 66,74%
3.22 3.22
Fator 1: 3.23 3.23
0, 0,
Servico 324 3.24 0,899 0,891 57,76% 48,63%
3.25 3.25
3.13 3.13
Fator 2:
e 3.14 3.14 0,918 0,870 8,28% 8,87%
. Especificacdo 3.15 3.15
Envolvimento
3.16 3.16
Depto
3.1 3.1
Compras Fator 3: 3.2 3.2
Mercado 3I6 3.6 0,871 0,813 5,97% 8,05%
E . .
ornecedor 37 37
3.30 3.30
3.31 3.31
Fator 4: Tempo 0,807 0,775 5,22% 6,71%
P 3.32 3.32 ° °
[ 36itens Total | 17 | 0 | Total | 77,23% | 72,26%

* Amostra de 197 respostas de Estudantes de P6s
** Amostra de 242 respostas de Clientes Interno: Depto de Compras

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5.4  Verificacdo das hipdteses

Os procedimentos estatisticos desta subsecéo irdo checar as quatro hipoteses levantadas em

torno do problema de pesquisa.

5.4.1 Verificacdo da Primeira Hipotese

H1: Existe diferenca no envolvimento do departamento de Compras conforme a categoria de

servicos profissionais a ser contratada.

Sendo que a hipotese Nula é: ndo existe diferenca no envolvimento do departamento de
Compras conforme a categoria de servicos profissionais contratadas — ou seja, as medias nao

sdo significativamente diferentes entres as categorias.

Como a amostra ndo é normal, para testar a primeira hipotese foram utilizados testes Néo
Paramétricos. Assim, podem-se comparar as amostras de cada categoria de Compras, testando
a hipotese nula de que todas possuem distribuicdes iguais contra a hipdtese de que ao menos
duas possuem distribuicGes diferentes. Para valores obtidos nos p-value menores que o nivel

de significancia de 5% (p-value < o)) a hipdtese nula € rejeitada.

Para verificar as diferencas do envolvimento do departamento de Compras dos individuos
considerando-se a variavel categoria de Compras de servicos profissionais, foi realizado o
Teste de Kruskal-Wallis (KW), com o objetivo de comparar sete amostras independentes.
Como resultado, ele ndo apresentou dados significativos em relacdo as quatro dimensdes do

envolvimento: especificagdo, mercado, servigo e tempo.



Tabela 11 - Teste Kruskal-Wallis (KW): Hipotese H1

Especificacdo | Mercado | Servico | Tempo
Chi-Square 8,491 5,773 5,951 6,527
df 6 6 6 6
Asymp. Sig. ,204 ,449 429 ,367

a Teste Kruskal Wallis

b Variavel: 1.8 Com qual categoria de Compras vocé esta diretamente envolvido?

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A fim de identificar no que as categorias se diferenciam, foi analisada a tabela de

ranqueamento de dados do teste Kruskal-Wallis Test.
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Tabela 12 - Ranqueamento das diferencas de dimens@es de envolvimento do departamento de
Compras entre os individuos respondentes por categoria de servigos profissionais.

Envolvimento Categoria de Compras de Servigos Profissionais N | Médias-Rank
Beneficios 23 148,
Viagens e Eventos 35 132,
Tecnologia da Informacéo e Telefonia 33 126,
Especificacao Servicos Gerais 20 125,
P Consultoria e Auditorias 33 117,
Logistica 55 116,
Marketing e Vendas 43 101,
Total 242
Logistica 55 136,
Servigos Gerais 20 131,
Consultoria e Auditorias 33 120,
Tecnologia da Informacéo e Telefonia 33 119,
Mercado .
Viagens e Eventos 35 117,
Marketing e Vendas 43 115,
Beneficios 23 99,
Total 242
Beneficios 23 148,
Servigos Gerais 20 137,
Consultoria e Auditorias 33 122,
) Viagens e Eventos 35 120,
Servigo . . .
Tecnologia da Informacdo e Telefonia 33 116,
Logistica 55 114,
Marketing e Vendas 43 112,
Total 242
Servigos Gerais 20 134,
Marketing e Vendas 43 129,
Logistica 55 128,
Beneficios 23 128,
Temnn i L.
Consultoria e Auditorias 33 124,
Tecnologia da Informacdo e Telefonia 33 104,
Viagens e Eventos 35 102,
Total 242

Fonte: Elaborado pelo autor.

Considerando-se os dados da Tabela 12, tem-se que:

e A média de individuos pertencentes a categoria Beneficios apresenta maior
envolvimento do departamento de Compras pelo seu conhecimento das

especificacbes do que as demais categorias. J& Marketing e Vendas apresenta a
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menor aceitacdo do que o departamento de Compras tem conhecimento das
especificacbes necessarias.

e A média de individuos pertencentes a categoria Logistica apresenta maior
envolvimento do departamento de Compras pelo seu conhecimento do mercado
fornecedor do que as demais categorias. Beneficios apresenta a menor aceitacdo de

que o departamento de Compras tem conhecimento do que o mercado pode oferecer.

e A média de individuos pertencentes a categoria Beneficios apresenta maior
envolvimento do departamento de Compras, por este ser um prestador de servigos
aos seus clientes internos do que as demais categorias. JA& Marketing e Vendas
apresenta a menor aceitacdo de que o departamento de Compras possa desempenhar

este papel.

e A média de individuos pertencentes a categoria Servigos Gerais apresenta maior
envolvimento do departamento de Compras pelo tempo que isto economiza no
processo do que as demais categorias. J& Viagens e Eventos apresenta a menor
aceitacdo de que o departamento de Compras possa economizar tempo no processo

de aquisicdo de servicos profissionais.

Para melhor entender estas consideragdes, foi realizado o teste Mann-Whitney, que comparou
categoria a categoria, em pares. Os resultados estdo na tabela 13.



Tabela 13 — Teste Mann-Whitney, Categoria a Categoria, em pares: Pesquisa

Marketing Consultoria

MERCADO Logisti .
ogistica e Vendas e Auditorias

Logistica 0,058 0,146

Marketing ¢ Vendas 0,342

Consultoriae Auditorias
Tecnologia Informacdo/Telefonia
Viagens e Eventos

Servicos Gerais

Marketing Consultoria

ESPECIFICACAO Logistica e Vendas e Auditorias
Logistica 0,120 0,441
Marketing ¢ Vendas 0.155

Consultoriae Auditorias
Tecnologia Informacdo/Telefonia
Viagens e Eventos

Servicos Gerais

Marketing Consultoria

SERVICO Logistica ¢ Vendas e Auditorias
Logistica 0,401 0,284
Marketing ¢ Vendas 0.265

Consultoriae Auditorias
Tecnologia Informacdo/Telefonia
Viagens e Eventos

Servicos Gerais

Marketing Consultoria

TEMPO Logistica ¢ Vendas e Auditorias
Logistica 0,463 0,373
Marketing ¢ Vendas 0.367

Consultoriae Auditorias
Tecnologia Informacdo/Telefonia
Viagens e Eventos

Servicos Gerais

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tecnologia
Informacio /

Telefonia
0,121
0,394
0,459

Tecnologia
Informacio /

Telefonia
0,231
0,062
0,310

Tecnologia
Informacio /

Telefonia
0,410
0,429
0,321

Tecnologia
Informacio /

Telefonia
0,056
0,060
0,130

0,089
0.466
0.449
0.452

0,150
0,025
0,201
0.344

0.323
0.269
0.479
0.409

0,046
0,040
0,109
0.445

Viagens e Servicos

Eventos Gerais

0.428
0.213
0.325
0.264
0,241

Viagens e Servicos

Eventos Gerais

0,301
0,089
0,342
0.452
0,334

Viagens e Servicos

Eventos Gerais

0.075
0,112
0,200
0,151
0,201

Viagens e Servicos

Eventos Gerais

0.412
0.402
0,312
0,052
0,037

119

Beneficios

0,015
0,670
0.105
0,147
0,169
0,030

Beneficios

0,027
0,005
0,039
0,114
0.250
0,156

Beneficios

0,028
0,020
0,072
0,057
0,047
0,346

Beneficios

0.479
0.466
0.410
0,082
0,097
0.443

Os dados apresentados na Tabela 13 demonstram que doze casos, de oitenta e quatro

possiveis, confirmam a Hipdtese 1:
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e Apenas a categoria Tecnologia Informacdo/Telefonia ndo apresentou diferenca

quando comparada uma a uma com as demais.

e Os individuos respondentes da categoria Beneficios envolvem o departamento de
Compras diferente de: Logistica e Servigos Gerais, na dimensdo Mercado; Logistica,
Marketing Vendas e Consultorias Auditorias na dimensdo especificacdo; Logistica,

Marketing Vendas e Viagens e Eventos na dimens&o servico.

e Os individuos respondentes da categoria Marketing Vendas também apresentam
envolvimento do departamento de Compras diferente de Viagens e Eventos nas

dimensGes: especificagcdo e tempo.

e Os individuos respondentes da categoria Logistica também apresentam envolvimento

do departamento de Compras diferente de Viagens e Eventos na dimensao tempo.

e Os individuos respondentes da categoria Viagens e Eventos também apresentam
envolvimento do departamento de Compras diferente de Servigcos Gerais na

dimenséo tempo.

Por fim, com o objetivo de verificar em qual das dimensdes as percepcdes de envolvimento
dos individuos das Categorias mais diferiram, e também de saber no que elas néo diferiram,
foi realizado o teste do Qui-quadrado, também disponivel no SPSS (versdo 19). A Tabela 14
apresenta somente os dados significativos em relacdo as diferencas de percepcdo encontradas,

os demais dados ndo serdo apresentados. O grau de significancia adotado foi de p < 0,05.
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Tabela 14 — Resultados dos testes Qui-quadrado: Categorias e Dimensdes de Envolvimento

Especificacao  Servigo Mercado Tempo

Tecnologia de Informacio 0,033 0,013 0.009 0,004
Viagens e Eventos 0,022 0,009 0,005 0,040
Logistica 0.002 0.003 0.040
Marketing e Vendas - 0,007 - 0,028
Consultorias e Auditorias 0,002 - - 0,033
Servicos Gerais - - -

Beneficios - - -

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os resultados apresentados na Tabela 14 indicam que os clientes internos tém diferentes
percepcbes do envolvimento do departamento de Compras. No caso de Tecnologia de
informagdo e Viagens e Eventos, todas as dimensdes de envolvimento sdo significativamente
diferentes entre si. No caso da categoria de Logistica, apenas a dimensdo Servico ndo
apresenta significancia. Marketing e Vendas tém em Servico e Tempo as dimensdes de
envolvimento significativas. Consultorias e Auditorias tém em Especificacdo e Tempo.
Servicgos Gerais e Beneficios ndo apresentam diferencas significativas em nenhuma das quatro

dimensoes.

Em suma, os testes estatisticos realizados confirmaram a primeira hip6tese (H1) de que o
envolvimento do departamento de Compras, pelos individuos é diferente nas categorias
Logistica, Marketing e Vendas, Consultoria e Auditorias, Viagens e Eventos, Servi¢os Gerais
e Beneficios para as dimensdes de mercado, especificacdo, servico e tempo. Isto quando cada
categoria é comparada com outra, em pares e no caso da analise da categoria isoladamente. A
percepcao do grupo de clientes internos destes servicos profissionais ndo apresenta diferenca

significativa entre as categorias.
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5.4.2 Verificagdo das demais Hipoteses

As hipéteses H2, H3 e H4 foram elaboradas no sentido de verificar se ha relacdo entre as
premissas da Relacdo Agente-Principal (Teoria da Agéncia) com as percepcbes dos
individuos diante do envolvimento do departamento de Compras no processo de aquisi¢cdo de

servigos profissionais.

Para calcular esta relacéo, foi verificado inicialmente o grau de correlagdo existente entre as
variaveis. O modelo de analise de correlacdo de Spearman foi o utilizado, com nivel de
significancia de 0,01 e 0,05 (ver Tabela 15).

Tabela 15 — Analise de Correlacdo entre as variaveis dependentes e independentes: Pesquisa

Envolvimento Departamento de Compras Relacdo Agente - Principal

Dependentes Mercado Especificacdo Servico Tempo Conflito Assimetria Risco
Mercado 1 -,155* ,087 ,218**
Especificacao 0 1 -,191** 104 A8T7**
Servigo 0 0 1 -,04¢ ,287** [192**
Tempo 0 0 0 1 -031 ,163* [ 222**
Independentes

Conflito -,155* -,191** - 046 -,031 1

Assimetria ,087 ,104 ,287** 163* 0 1

Risco ,218** ABT**  192*%*  2D** 0 0 1

** Correlagdo é significante a 0.01

** Correlagdo é significante a 0.05

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os dados revelam, para as hipoteses:

H2: O nivel de envolvimento do departamento de Compras esta relacionado com o conflito

entre o cliente interno da categoria e o departamento de Compras.

No caso, 0 envolvimento pelo conhecimento do mercado e pela capacidade de especificar
apresenta uma leve correlacdo (HAIR et al., 2005) com a premissa de Conflito entre Agente e

Principal. Com isso, confirma-se parcialmente a hipotese.
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H3: O nivel de envolvimento do departamento de Compras esta relacionado com a assimetria

de informac0es entre o cliente interno e o departamento de Compras.

O envolvimento pelo servico prestado pelo departamento de Compras apresenta uma
correlagéo significante, e o envolvimento por ganhar tempo no processo, uma leve correlagdo
(HAIR et al., 2005) com a premissa da Assimetria de Informacdes entre Agente e Principal.

Com isso, confirma-se parcialmente a hipotese.

H4: O nivel de envolvimento do departamento de Compras esta relacionado com o risco que

o cliente interno percebe em acatar a deciséo do departamento de Compras.

Existem correlacbes da premissa da Aversao ao Risco do Principal em relacdo as acbes do
Agente em todas as dimensGes de envolvimento. Leve correlacdo entre o servico prestado,
significante com ganhar tempo e conhecer 0 mercado, e alta com a capacidade de especificar
(HAIR et al., 2005). Com isso, confirma-se a hipotese.

Nesta pesquisa, para verificar se existe uma relacdo entre cada uma das variaveis que
compdem as quatro dimensdes de envolvimento (variavel dependente) com cada uma das trés
variaveis que compdem as dimensdes da relacdo Agente-Principal: conflito, risco e assimetria
da informac&o (varidveis independentes) foi adotado o procedimento de analise de regressao
maultipla, uma técnica estatistica que pode ser utilizada para analisar a rela¢do entre uma Unica

variavel dependente e as variaveis independentes (HAIR, et al., 2005).

Para a analise de regressdo ser confiavel, € necessario adotar dois procedimentos: verificar se
o0s dados da amostra atendem as quatro suposigdes necessarias para a utilizacdo desse modelo
estatistico e adotar um critério para a analise dos resultados por meio do poder estatistico
(HAIR, et al., 2005).
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5.4.2.1 A verificacao das suposicOes para a realizacdo da analise de regressao

As suposicoes em analise de regressdo multipla se aplicam mais diretamente ao exame da

variavel estatistica e da sua relacdo com a varidvel dependente. Desse modo, essas suposi¢des

devem ocorrer depois que 0 modelo de regressédo tenha sido estimado. Elas compreendem a

realizacéo dos seguintes procedimentos:

Multicolinearidade: Em um modelo de regressdo pressupde-se que as variaveis
independentes tenham valores independentes, ou seja, que elas ndo sejam
relacionadas com qualquer outra previsdo, ou sejam sequenciadas por qualquer outra
variavel (HAIR, 2005). Ela é examinada por meio dos testes de tolerdncia. A
tolerancia é a quantidade de variancia em uma varidvel independente que ndo é
explicada pelas outras variaveis independentes. Pequenos valores para a tolerancia
indicam problemas de colinearidade. O valor minimo para ela é normalmente de
0,10.

Linearidade: Relacéo que representa o grau em que a variavel dependente é associada

as variaveis independentes. Ela é examinada por meio de graficos de disperséo.

Homogeneidade de Variancias: Consiste em verificar se ha variancias desiguais
(heteroscedasticidade). O diagnostico € feito através de testes que possam identificar

se uma variavel esté sendo afetada por outra dentro da regressao.

Normalidade da distribuicdo dos termos de erro: O diagndstico mais simples para o
conjunto de variaveis independentes na equacéo ¢ um histograma de residuos, com

uma verificacdo visual para uma distribuicdo que se aproxima da normal.
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5.4.2.2 A definicdo do poder estatistico para a analise dos dados

Para que a interpretacdo do resultado da explicacdo da varidvel dependente pelas
independentes seja significativa em um nivel de 0,001 ou de 0,005, é necessério que essa
explicagdo seja compativel com o seu poder estatistico. Esse é determinado pelo tamanho da
amostra e pelo numero de variaveis independentes a serem utilizadas no modelo (HAIR,

2005). A Tabela 3 apresenta 0 método para esta verificacao.

« O poder estatistico sob a probabilidade de 0,80: Nesta pesquisa, a amostra tem 242
individuos e trés variaveis independentes. Para que o coeficiente de determinacédo do
modelo de regressdo (R2) tenha o poder estatistico de 0,80 ele devera detectar
valores maiores ou iguais a 10 ou 12 para serem considerados estatisticamente
significantes sob um nivel de significancia de 0,001 ou 0,005 (HAIR, 2005). Ver
Tabela 3.

Tendo em vista as consideracdes sobre o modelo de regressdo anteriormente expostas, a

analise dos dados seguira a partir de cada uma das varidveis dependentes: mercado,
especificacéo, servigo e tempo.

5.4.2.3 Hipoteses a serem testadas

H2: O nivel de envolvimento do departamento de Compras esta relacionado com o conflito

entre o cliente interno da categoria e o departamento de Compras.

H3: O nivel de envolvimento do departamento de Compras esta relacionado com a assimetria

de informac0es entre o cliente interno e o departamento de Compras.

H4: O nivel de envolvimento do departamento de Compras esta relacionado com o risco que

o cliente interno percebe em acatar a decisdo do departamento de Compras.
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Para este segundo teste das hipoteses, o procedimento adotado foi fazer a anélise de cada
variavel dependente (Mercado, Especificacdo, Servico e Tempo) separadamente com as
variaveis independentes (Conflito, Assimetria e Risco). O objetivo é verificar se 0 modelo de

regressdo confirma as hipoteses, ao explicar a variacéo de cada variavel dependente.

Por se tratarem de variaveis ordinais, 0 modelo de regressdo adotado foi de Regressdo
categorica. Este espelha a regressdo maultipla convencional, exceto que esta técnica também
pode acomodar variaveis nominais e ordinais. Em particular, as variaveis nominais e ordinais
sdo efetivamente transformadas em variaveis de intervalo. A andlise de regressao multipla é,

entdo, aplicada a estas variaveis transformadas.

Existem diferencas na interpretacdo dos resultados da Regressdo Categorica quando
comparados a regressdo multipla convencional. A regressdo tradicional fornece os valores
betas ndo padronizados, erro padréo, e valores betas padronizados, T e valor de p associado a

cada indicador. Regressdo categorica difere em relacdo aos seguintes aspectos:

a) nenhum dos valores ndo padronizados beta sdo fornecidos, porque todas as variaveis

séo padronizadas antes do processo ser realizado.

b) os valores de F sdo fornecidos, em vez de valores de t.

Os indices adicionais também s&o fornecidos, incluindo correla¢des parciais:

a) a correlacdo de ordem zero é simplesmente a correlacdo entre cada indicador e a

variavel dependente, apds essas varidveis sofreram as transformagfes necessérias.

b) importancia, obviamente, indica a importancia de cada indicador, usando medida
Pratt. Esta medida é praticamente equivalente ao produto do coeficiente de regressédo
e correlacdo de ordem zero. Esse indice é usado Principalmente para descobrir
variaveis supressoras. Ou seja, no caso de um preditor produzir um beta
relativamente alto, mas pouca importancia. Esta situacdo sugere que a variavel pode

ter sido suprimida por outros preditores.
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C) em esséncia, as correlagdes parciais e parte s&o como as correlagfes de ordem zero,
considerando o efeito dos outros preditores. A tolerancia é utilizada para identificar

os multicolinearidade.

5.4.2.3.1 A anélise da variavel dependente: Mercado

Anélise da Tabela 16 permite verificar que o modelo de regressdo € estatisticamente

significativo (razdo F = 4,657; nivel de probabilidade de 0,00). H& relacdo entre as variaveis.

Tabela 16 — ANOVA para 0 modelo de regressédo para os individuos baseada no envolvimento
pelo conhecimento de mercado diante das premissas da Relacdo Agente - Principal como
variaveis independentes

ANOVA
Soma dos L
Quadrados df Média F Sig.
Regressdo 66,112 18 3,673 4,657 ,000
Residual 175,888 223 ,789
Total 242,000 241

Varidvel Dependente: Mercado
Indicadores: Conflito Assimetria Risco

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 17 — Resumo do modelo de regressdo para os individuos baseada no envolvimento
pelo conhecimento de mercado diante das premissas da Relacdo Agente - Principal como
variaveis independentes

R2
Ajustado

923 273 215

R R2

Variavel Dependente: Mercado
Indicadores: Conflito Assimetria Risco

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os dados obtidos de R2 demonstram que o modelo explica 27% da variagdo ocorrida na

variavel dependente mercado pelas variaveis independentes contempladas. Mediante o poder
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estatistico de 0,80 e do nivel de significancia de 0,05, pode-se dizer que ha uma relacéo entre
as variaveis.

A Tabela 18 de coeficientes padronizados revela que a percepcdo de conflito é um indicador
da do envolvimento do departamento de Compras devido ao conhecimento do mercado
fornecedor, com um coeficiente beta de 0,326 (probabilidade de 0,000). A percepcdo da
assimetria das informactes também ¢ significativa (0,000), tem um coeficiente beta de 0,447.
A percepcdo da aversdo ao risco também ¢é significativa (0,011), tem um coeficiente beta de
0,152. Deste modo, a percepgdo das premissas da Teoria da Agéncia (conflito, assimetria e
risco) sdo variaveis independentes que explicam significativamente o envolvimento do

departamento de Compras devido ao conhecimento do mercado fornecedor.

Tabela 18 — Coeficientes beta para a regresséo das dimensdes de percepg¢édo das premissas da
Relacdo Agente - Principal considerando-se a variavel dependente mercado

Coeficientes Padronizados

Beta Estimativa do Erro df F Sig.
Conflito ,326 ,091 6 12,689 ,000
Assimetria 447 ,097 6 21,370 ,000
Risco ,152 ,090 6 2,851 ,011

Variavel Dependente: Mercado
Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 19 — Resultados da Tolerancia para verificacdo da Multicolinearidade — variavel
dependente Mercado

Correlagtes Tolerancia
Depois da Antes da
Zero-Order | Parcial Part Importancia | Transformacdo | Transformacao
Conflito ,196 ,346 ,315 234 ,933 ,995
Assimetria ,399 446 425 ,652 ,905 ,993
Risco ,206 ,170 ,148 114 ,948 ,998

Variavel Dependente: Mercado
Fonte: Elaborado pelo autor.
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A confiabilidade dos resultados obtidos pressupde que os dados da amostra tenham sido

adequados as suposices do modelo de regressao:

¢ Quanto a multicolineradidade: Os testes estatisticos de colinearidade apresentados na
Tabela 19 revelam que os indices referentes a Tolerancia ndo apresentam problemas

de multicolinearidade no modelo.

¢ Linearidade: Relacdo que representa o grau em que a variavel dependente é associada
as variaveis independentes. Ela foi examinada por meio da elaboragdo do diagrama
de dispersdo da varidvel mercado com cada uma das trés dimensbes da relacdo
Agente-Principal. Pelos resultados obtidos, nenhum padrdo ndo linear foi
apresentado (Graficos 21, 22 e 23).

e Homogeneidade das variancias: a analise do Beta e a da Importéncia, apresentados
nas tabelas 18 e 19, indica ndo haver problemas de heterocedasticidade. A
hierarquizacdo das variaveis independentes pelo beta e a importancia sdo as mesmas,
com pouca variacdo sob o efeito da variavel dependente. As correlaces parciais e
parte, que sao as correlagcbes de ordem zero corrigidas apés o efeito dos preditores,

confirmam a pouca variancia.

e Normalidade da distribuicdo dos termos de erro: pelo histograma de residuos

percebe-se que a distribuicdo que se aproxima da normal. (ver Graficos 24 e 25).
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Grafico 21 — Gréfico de dispersao da variavel mercado diante da variavel independente Assimetria
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 22 — Gréfico de disperséo da varidvel mercado diante da varidvel independente Conflito
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 23 — Gréfico de disperséo da varidvel mercado diante da variavel independente Risco
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Examinando-se as informagfes mostradas em todos os testes e graficos que verificam a
adequacdo dos dados ao modelo de regresséo, conclui-se que ele ndo apresenta problemas

visivelmente significativos que possam indicar violacdo das suposicdes de regressdo mdaltipla.

Tendo em vista que os dados da amostra estdo de acordo com as suposi¢cdes do modelo de
regressdo, pode-se dizer que o modelo de regressdo explica 27% da variacdo da variavel
dependente. Isto confirma que o envolvimento do departamento de Compras pelo cliente
interno, na dimensdo do conhecimento do mercado fornecedor pelo departamento de
Compras, tem relagdo com as premissas da relacdo Agente-Principal (conflito, assimetria de

informagdes, averséo ao risco).

5.4.2.3.2 A andlise da variavel dependente: Especificacao

Verificando a Tabela 20, o0 modelo de regressdo € estatisticamente significativo (razdo F =

3,468; nivel de probabilidade de 0,000). Ha relagdo entre as variaveis.

Tabela 20 — ANOVA para 0 modelo de regressdo para os individuos baseada no
envolvimento pela capacidade de especificar o servigo a ser adquirido diante das premissas da
Relacdo Agente-Principal como variaveis independentes

ANOVA
Soma dos s
Quadrados df Média F Sig.
Regressdo 52,930 18 2,941 3,468 ,000
Residual 189,070 223 ,848
Total 242,000 241

Variavel Dependente: Especificacao
Indicadores: Conflito Assimetria Risco

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Tabela 21 — Resumo do modelo de regressdo para os individuos baseada na capacidade de
especificar o servigo a se adquirido diante das premissas da Relacdo Agente-Principal como
variaveis independentes

R2
R R2 Ajustado

,468 219 ,156

Variavel Dependente: Especificacao

Indicadores: Conflito Assimetria Risco
Fonte: Elaborado pelo autor.

Os dados obtidos de R2 revelam que o modelo explica 22% da variacdo ocorrida na variavel
dependente mercado pelas variaveis independentes contempladas. Mediante o poder
estatistico de 0,80 e do nivel de significancia de 0,05, pode-se dizer que ha uma relagéo entre

as variaveis.

A Tabela 22 de coeficientes padronizados demonstra que a percepcdo de conflito é um
indicador do envolvimento do departamento de Compras devido a capacidade de especificar o
servico a ser adquirido, com um coeficiente beta de 0,128 (probabilidade de 0,000). A
percepcao da assimetria das informacdes também é significativa (0,000), tem um coeficiente
beta de 0,284. A percepcdo da aversdo ao risco também € significativo (0,000), tem um
coeficiente beta de - 0,258. Deste modo, a percepgdo das premissas da Teoria da Agéncia
(conflito, assimetria e risco) sdo varidveis independentes que explicam significativamente o
envolvimento do departamento de Compras devido a capacidade deste saber especificar o que
sera adquirido.

Tabela 22 — Coeficientes beta para a regressdo das dimensdes de percep¢do das premissas da
Relacdo Agente - Principal considerando-se a variavel dependente especificagcdo

Coeficientes
Padronizados

Beta Erro Padréo df F Sig.
Conflito ,128 ,060 6 4,528 ,000
Assimetria ,284 ,063 6 20,541 ,000
Risco -,258 ,062 6 17,369 ,000

Varidvel Dependente: Especificacéo

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Correlagoes Tolerancia
Depois da Antes da
Zero-Order | Parcial Part Importancia | Transformacdo | Transformacao
Conflito 174 141 ,126 ,102 ,972 ,995
Assimetria ,380 290 ,268 ,495 ,889 ,993
Risco -,342 -,269 -.247 ,403 ,913 ,998

Variavel Dependente: Especificacéo

Fonte: Elaborado pelo autor.

A confiabilidade dos resultados obtidos pressupde que os dados da amostra tenham sido

adequados as suposi¢des do modelo de regressao:

¢ Quanto a multicolineradidade: Os testes estatisticos de colinearidade apresentados na

Tabela 23 revelam que os indices referentes a Toleréncia ndo apresentam problemas

de multicolinearidade no modelo.

e Linearidade: Relacdo que representa o grau em que a varidvel dependente é

associada as variaveis independentes. Ela foi examinada por meio da elaboracdo do

diagrama de dispersédo da variavel especificacdo com cada uma das trés dimensdes da

relagdo Agente-Principal. Pelos resultados obtidos, nenhum padrdo ndo linear foi

apresentado (Graficos 26, 27 e 28).

e Homogeneidade das variancias: a analise do Beta e a da Importancia, apresentados

nas tabelas 22 e 23, indica ndo haver problemas de heterocedasticidade.

A

hierarquizacdo das variaveis independentes pelo beta e a importancia sdo as mesmas,

com pouca variacdo sob o efeito da variavel dependente. As correlacdes parciais e

parte, que sdo as correlacGes de ordem zero corrigidas apos o efeito dos preditores,

confirmam a pouca variancia.

e Normalidade da distribuicdo dos termos de erro: pelo histograma de residuos

percebe-se que a distribuicdo que se aproxima da normal (Gréficos 29 e 30).
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Gréfico 26 — Gréfico de dispersdo da variavel especificagdo diante da varidvel independente Assimetria

Fonte: Elaborado pelo autor.

Gréfico 27 — Gréfico de dispersdo da varidvel especificacdo diante da variavel independente Conflito

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 28 — Gréfico de dispersao
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 29 — Histograma da variavel especificacdo Gréfico 30 — Probabilidade normal de residuos
Fonte: Elaborado pelo autor. variavel especificagdo

Fonte: Elaborado pelo autor.

Examinando-se as informacGes apresentadas em todos os testes e graficos que verificam a
adequacdo dos dados ao modelo de regressdo, conclui-se que ele ndo apresenta problemas
visivelmente significativos que possam indicar que as suposi¢des de regressdo multipla foram

violadas.

Tendo em vista que os dados da amostra estdo de acordo com as suposi¢cdes do modelo de
regressdo, pode-se dizer que o modelo de regressdo explica 22% da variacdo da variavel
dependente. Isto confirma que o envolvimento do departamento de Compras pelo cliente
interno, na dimensdo de ter a capacidade de especificar o servico a ser adquirido pelo
departamento de Compras, tem relacdo com as premissas da relacdo Agente-Principal

(conflito, assimetria de informacdes, aversao ao risco).

5.4.2.3.3 A analise da variavel dependente: Servico

Com a andlise da Tabela 24, verifica-se que o modelo de regressdo € estatisticamente
significativo (razdo F = 5,003; nivel de probabilidade de 0,000). Ha relacdo entre as

variaveis.
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Tabela 24 — ANOVA para 0 modelo de regressdo para os individuos baseada no
envolvimento pela prestacéo de servico percebida diante das premissas da Relagédo Agente -
Principal como variaveis independentes

ANOVA
Soma dos
Quadrados df Média F Sig.
Regressdo 69,612 18 3,867 5,003 ,000
Residual 172,388 223 173
Total 242,000 241

Varidvel Dependente: Servico
Indicadores: Conflito Assimetria Risco

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 25 - Resumo do modelo de regressdo para os individuos baseada no envolvimento
pela prestacdo de servico percebida diante das premissas da Relagcdo Agente - Principal como
variaveis independentes

R2
Ajustado

,230

R R2
,536 ,288

Variavel Dependente: Servigo

Indicadores: Conflito Assimetria Risco
Fonte: Elaborado pelo autor.

Os dados obtidos de R2 revelam que o modelo explica 29% da variacdo ocorrida na variavel
dependente mercado pelas variaveis independentes contempladas. Mediante o poder
estatistico de 0,80 e do nivel de significancia de 0,05, pode-se dizer que hd uma relagéo entre

as variaveis.

A Tabela 26 de coeficientes padronizados revela que a percepcao de conflito € um indicador
do envolvimento do departamento de Compras devido a prestacdo de servi¢co percebida, com
um coeficiente beta de 0,341 (probabilidade de 0,000). A percepcdo da assimetria das
informagdes também é significativa (0,000), tem um coeficiente beta de 0,316. A percepgédo
da aversdo ao risco também é significativa (0,000), tem um coeficiente beta de -0,318. Deste

modo, a percepcdo das premissas da Teoria da Agéncia (conflito, assimetria e risco) séo
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variaveis independentes que explicam significativamente o envolvimento do departamento de
Compras devido a prestacao de servico percebida.

Tabela 26 — Coeficientes beta para a regresséo das dimensdes de percepgdo das premissas da
Relacdo Agente-Principal considerando-se a variavel dependente servigo

Coeficientes
Padronizados

Beta Erro Padrédo df F Sig.
Conflito ,341 ,057 6 35,791 ,000
Assimetria ,316 ,057 6 30,737 ,000
Risco -,318 ,057 6 31,614 ,000

Fonte: Elaborado pelo autor.

Variavel Dependente: Servigo

Tabela 27 — Resultados da Tolerancia para verificacdo da Multicolinearidade — variavel
dependente servico

Correlagdo Toleréncia
Depois da Antes da
Zero-Order | Parcial Part Importancia | Transformacdo | Transformacao
Conflito 297 372 ,338 ,352 ,984 ,995
Assimetria 273 ,348 ,313 ,300 ,984 ,993
Risco -,315 -,352 -.318 ,348 1,000 ,998

Varidvel Dependente: Servico

Fonte: Elaborado pelo autor.

A confiabilidade dos resultados obtidos pressupde que os dados da amostra tenham sido

adequados as suposi¢des do modelo de regressao:

¢ Quanto a multicolineradidade: Os testes estatisticos de colinearidade apresentados na

Tabela 27 revelam que os indices referentes a Tolerancia ndo apresentam problemas
de multicolinearidade no modelo.

e Linearidade: Relacdo que representa o grau em que a variavel dependente é associada

as variaveis independentes. Ela foi examinada por meio da elaboracdo do diagrama
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de dispersdo da variavel servico com cada uma das trés dimensBes da relagdo

Agente-Principal. Pelos resultados obtidos,

apresentado (Graficos 31, 32 e 33).

nenhum padrdo nédo linear foi

Homogeneidade das variancias: a analise do Beta e a da Importancia, apresentados
nas tabelas 26 e 27, A

hierarquizacdo das variaveis independentes pelo beta e a importancia sdo as mesmas,

indica ndo haver problemas de heterocedasticidade.
com pouca variacdo sob o efeito da variavel dependente. As correlagdes parciais e
parte, que sao as correlaces de ordem zero corrigidas apds o efeito dos preditores,

confirmam a pouca variancia.

Normalidade da distribuicdo dos termos de erro: pelo histograma de residuos

percebe-se que a distribuicdo que se aproxima da normal (Graficos 34 e 35).
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Gréfico 31 — Grafico de dispersdo da varidvel servico diante da variavel independente Assimetria
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 32 — Gréfico de dispersdo da variavel servico diante da variavel independente Conflito

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 33 — Gréfico de dispersdo da variavel servigo diante da variavel independente Risco

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 34 — Histograma da variavel servico
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 35 — Probabilidade normal de residuos
variavel servico
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Com as informacdes apresentadas em todos os testes e graficos que verificam a adequacéo
dos dados ao modelo de regressao, conclui-se que ele ndo apresenta problemas visivelmente

significativos que possam indicar que as suposi¢oes de regressdo multipla foram violadas.

Tendo em vista que os dados da amostra estdo de acordo com as suposi¢cdes do modelo de
regressdo, pode-se dizer que o modelo de regressdo explica 29% da variacdo da variavel
dependente. Isto confirma que o envolvimento do departamento de Compras pelo cliente
interno, na dimensao de prestar um servigo ao cliente interno, tem relacdo com as premissas

da relagdo Agente-Principal (conflito, assimetria de informacdes, aversao ao risco).

5.4.2.3.4 A analise da variavel dependente: Tempo

Examinando-se a Tabela 28, verifica-se que o0 modelo de regressdo € estatisticamente
significativo (razdo F = 3,064; nivel de probabilidade de 0,000). Ou seja, ha relacdo entre as

variaveis.

Tabela 28 — ANOVA para 0 modelo de regressdo para os individuos baseada no
envolvimento pelo ganho de tempo no processo de aquisi¢do diante das premissas da Relacéo
Agente-Principal como variaveis independentes

ANOVA
Soma dos
Quadrados df Média F Sig.
Regressdo 47,988 18 2,666 3,064 ,000
Residual 194,012 223 ,870
Total 242,000 241

Variavel Dependente: Tempo

Indicadores: Conflito Assimetria Risco

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Tabela 29 — Resumo do modelo de regresséo para os individuos baseada no envolvimento
pelo ganho de tempo no processo de aquisi¢do percebido diante das premissas da Relagao
Agente-Principal como variaveis independentes

R2
R R2 Ajustado
445 ,198 ,134

Variavel Dependente: Tempo
Indicadores: Conflito Assimetria Risco

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os dados obtidos de R2 revelam que o modelo explica 20% da variagdo ocorrida na variavel
dependente mercado pelas varidveis independentes contempladas. Mediante o poder
estatistico de 0,80 e do nivel de significancia de 0,05, pode-se dizer que ha uma relacédo entre

as variaveis.

A Tabela 30 de coeficientes padronizados revela que a percepc¢do de conflito € um indicador
do envolvimento do departamento de Compras devido a prestacdo de servi¢co percebida, com
um coeficiente beta de 0,307 (probabilidade de 0,000). A percepcdo da assimetria das
informacdes também é significativa (0,000), tem um coeficiente beta de 0,316. A percep¢do
da aversdo ao risco também é significativa (0,000), tem um coeficiente beta de 0,252. Deste
modo, a percepcao das premissas da Teoria da Agéncia (conflito, assimetria e risco) séo
variaveis independentes que explicam significativamente o envolvimento do departamento de

Compras devido a prestacao de servico percebida.
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Tabela 30 - Coeficientes beta para a regressdo das dimensdes de percepcdo das premissas da
Relacdo Agente-Principal considerando-se a variavel dependente tempo

Coeficientes
Padronizados
Beta Erro Padrédo df F Sig.
Conflito ,307 ,064 6 23,234 ,000
Assimetria ,316 ,064 6 24,474 ,000
Risco ,252 ,060 6 17,520 ,000

Variavel Dependente: Tempo
Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 31 — Resultados da Tolerancia para verificacdo da Multicolinearidade — variavel
dependente tempo

Correlagoes Tolerancia
Depois a Antes da
Zero-Order | Parcial Part Importancia | Transformagdo | Transformacao
Conflito ,187 ,307 ,289 290 ,888 ,995
Assimetria 236 314 297 376 ,883 ,993
Risco 264 270 ,251 ;335 ,991 ,998

Variavel Dependente: Tempo
Fonte: Elaborado pelo autor.

A confiabilidade dos resultados obtidos pressupde que os dados da amostra tenham sido
adequados as suposi¢des do modelo de regressao:

¢ Quanto a multicolineradidade: Os testes estatisticos de colinearidade apresentados na

Tabela 31 revelam que os indices referentes a Toleréncia ndo apresentam problemas
de multicolinearidade no modelo.

e Linearidade: Relacdo que representa o grau em que a variavel dependente é associada
as variaveis independentes. Ela foi examinada por meio da elaboragcdo do diagrama
de dispersdo da variavel servico com cada uma das trés dimensfes da relacdo
Agente-Principal. Pelos resultados obtidos, nenhum padrdo ndo linear foi
apresentado (Graficos 36, 37 e 38).
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e Homogeneidade das variancias: a analise do Beta e a da Importancia, apresentados
nas tabelas 30 e 31, mostra que a hierarquizacdo das varidveis independentes pelo
beta e a importancia ndo sdo as mesmas. Pelo Beta, conflito tem maior coeficiente
que risco, e na Importancia, as posicoes se invertem. As correlacdes parciais e parte,
que sdo as correlacBes de ordem zero corrigidas apds o efeito dos preditores,
confirmam esta alteracdo na hierarquizacdo. Como a situa¢do de uma variavel ser
sido suprimida por outros preditores € no caso de um preditor produzir um beta
relativamente alto, mas com pouca importancia, considera-se ndo haver problemas de

heterocedasticidade, pois ndo € este 0 caso, apesar da alteracdo da hierarquizacéo.

e Normalidade da distribuicdo dos termos de erro: pelo histograma de residuos

percebe-se que a distribuicdo que se aproxima da normal (Graficos 39 e 40).
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Gréfico 36 — Grafico de dispersdo da varidvel tempo diante da variavel independente Assimetria
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréafico 37 — Grafico de dispersdo da varidvel tempo diante da variavel independente Conflito

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréafico 38 — Grafico de dispersdo da varidvel tempo diante da variavel independente Risco

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 39 — Histograma da variavel tempo
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 40 — Probabilidade normal de residuos
variavel tempo
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Examinando-se as informagdes mostradas em todos os testes e graficos que verificam a
adequacdo dos dados ao modelo de regressédo, conclui-se que ele ndo apresenta problemas
visivelmente significativos que possam indicar que as suposi¢des de regressao multipla foram

violadas.

Tendo em vista que os dados da amostra estdo de acordo com as suposi¢cdes do modelo de
regressdo, pode-se dizer que o modelo de regressdo explica 20% da variacdo da variavel
dependente. Isto confirma que o envolvimento do departamento de Compras pelo cliente
interno, na dimensdo de ganhar tempo no processo de aquisicdo para o cliente interno, tem
relagdo com as premissas da relacdo Agente-Principal (conflito, assimetria de informacoes,

aversdo ao risco).
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6 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DAS CONTRIBUICOES ADICIONAIS
AOS OBJETIVOS DA PESQUISA

Os mesmos procedimentos foram adotados para a analise e tratamento dos dados adicionais
recebidos pela pesquisa quantitativa: andlise descritiva dos dados (caracterizacdo das
empresas e dos respondentes); teste de normalidade das variaveis, processo de validacdo das

escalas; analise descritiva das dimensdes das variaveis e discussio dos resultados.

6.1 Analise descritiva dos dados

Conforme j& citado, a andlise descritiva tem por finalidade apresentar e resumir as
informac@es coletadas de tal maneira que possam ser analisadas (SHESKIN, 2004), através

das tabelas e graficos, com caracteristicas das empresas e dos individuos pesquisados.

6.1.1 Amostra das respostas recebidas dos profissionais da area de Compras

N&o era objetivo inicial da pesquisa analisar a percep¢do dos profissionais da area de
Compras, pois a coleta de dados deste grupo ndo estava prevista no planejamento da pesquisa.
Mas, durante o processo de coleta de dados, das 519 respostas recebidas, 152 foram coletadas
e identificadas como sendo de profissionais da area. Esta amostra ndo permite estatisticamente
testar as mesmas hipdteses por categorias de Compras, pois somente duas atingiram um

minimo de respostas igual ou superior a 20 (Tabela 6, pagina 100).

As categorias relacionadas diretamente com a producéo, e ndo de servigos profissionais, é que
produziram amostras significativas. Conforme também ja apresentado, das respostas
recebidas dos clientes internos, 101 eram relativas a estas categorias, e, portanto, ndo foram

utilizadas na analise dos dados para testar as hipéteses iniciais da pesquisa.
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Estes fatos geraram a possibilidade de aumentar a contribuicdo da pesquisa, comparando as

percepcOes dos clientes internos com as dos profissionais que lhes atendem.

Na revisdo da literatura apresentada neste trabalho, conforme Bals, Hartmann e Ritter (2009),
0 departamento de Compras é visto pelo cliente interno como uma area apta a suportar
Compras de materiais e servigos para a producdo, mas ndo Compras de servigos profissionais.
Estas categorias ndo relacionadas diretamente a producdo sao as que as organizacdes menos

conhecimento possuem a respeito dos riscos e custos associados (JARGENSEN et al., 2011).

Analisando os dados da Tabela 32, a amostra de 519 respostas pode ser analisada agrupando
as percepcOes dos clientes internos e dos profissionais de Compras pelo tipo de Compras

realizadas: Diretamente ou Indiretamente relacionadas a producao.

Tabela 32 - Dados das respostas recebidas por tipo de Compras: clientes internos e
profissionais de Compras

Profissionais

Percepcdes : Por Tipo de Compras Clientes Internos Total
de Compras

Diretamente Relacionadas & Producéo 103 ok, > 20 58 Ok, > 20 161

Indiretos (Servigos Profissionais) 264 0ok, > 20 94 ok, >20 358

367 152 519

Fonte: Elaborado pelo autor.

Encontra-se, também na literatura, que a gestdao do processo de Compras € parte importante na
busca pela vantagem competitiva das empresas (IRELAND, 2005), através de reducbes de
custos, sem a perda da qualidade. Boer, Pop Sitar e Holmen (2003) apontam que as
economias possiveis, com o envolvimento de um departamento de Compras nas contratagdes,
podem ser de grande vulto. As atividades de Compras interferem no resultado das empresas,
sendo diretamente relacionadas com a complexidade e o ambiente que a empresa esta inserida
(LAIOS; MOSCHURIS, 2001), bem como com o tipo de produto ou servigo a ser comprado
(XIDEAS; MOSCHURIS, 1998). Pelo impacto que Compras causa no resultado das
empresas, trés andlises, considerando a amostra total das 519 respostas, foram realizadas,
sempre comparando em cada uma as percepcGes dos clientes internos com os dos
profissionais de Compras. Estas analises tiveram como unidade de anélise as empresas para as

quais os respondentes trabalham. A primeira analise, conforme dados da Tabela 33, é pela
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origem de capital da empresa, se a mesma é multinacional ou nacional, com uma amostra a

ser analisada de 492 respostas.

Tabela 33 — Dados das respostas recebidas por origem do capital das empresas: clientes
internos e profissionais de Compras

Comparagdo de Percepg6e§ : Empresa Multinacional e Clientes Internos Profissionais de Total Amostra
Nacional Compras
Multinacional 112 ok, >20 169 ok, > 20
Nacional 120 ok,>20 91 ok >20 $ 492
Fundacdo, Estatal, Cooperativa, N&o Informado 10 n/A 17 NiA 27
242 277 519

Fonte: Elaborado pelo autor.

A segunda andlise, com os dados da tabela 34, é feita pela faixa de faturamento das empresas
respondentes, onde 347 respostas foram processadas.

Tabela 34 - Dados das respostas recebidas pelo faturamento das empresas: clientes internos e
profissionais de Compras

Profissionais de

Comparacdo de Percepces : Por Faturamento Clientes Internos Compras Total
Acima de R$ 1 Bilhdo 95 0ok >20 70 0Ok >20 165
Entre R$ 500 milhdes e R$ 1 Bilhdo 71 0k >20 21 ok,>20 92
Entre R$ 100 milhdes e R$ 500 milhdes 60 N/A 30 NnA 90 \)
Menor que R$ 100 milhdes 141 NiA 31 NA 172 347
367 152 519

Fonte: Elaborado pelo autor.

E a terceira Ultima andlise, conforme a tabela 35 é pelo tipo de indUstria a que as empresas

pertencem: manufatura ou servi¢cos. Amostra composta de 513 respostas.
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Tabela 35 - Dados das respostas recebidas pela industria a que as empresas pertencem:
clientes internos e profissionais de Compras

Profissionais de

Comparacao de Percepgdes : Por Tipo de Industria  Clientes Internos Compras Total
Manufatura 181 ok>20 87 ok >20 268
Servicos 181 ok >20 64 Ok >20 245
Manufatura e Servicos (Privado) 4 NiA 1 NA 5
Nao Informado 1 NA 0 NA 1 513

367 152 519

Fonte: Elaborado pelo autor.

6.1.2 Caracterizagédo das amostras das empresas pela contribuigdo adicional

Além dos dados j& apresentados, que, nesta pesquisa, caracterizam as empresas pelos seus

dados de faturamento, empresa nacional ou multinacional e tipo de industria, sdo apresentados

a seguir graficos com demais dados obtidos, sendo feita uma sintese com o perfil

predominante dos mesmos.

Nao informado

Entre R$ 1 milhdo e R$ 5 milhdes

Entre R$ 50 milhdes e R$ 100 milhdes
Entre R$ 10 milhdes e R$ 50 milhdes
Menor que R$ 10 milhdes

Entre R$ 100 milhdes e R$ 500 milhdes
Entre R$ 500 milhdes e R$ 1 Bilhdo

Acima de R$ 1 Bilhdo

T T

50 100

u Objetivos Iniciais

T

150

m Adicional

200

Gréfico 41 — Faturamento anual das empresas da amostra comparando as respostas dos profissionais de Compras

com as dos clientes internos
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 42 — NUmero de funcionarios das empresas da amostra comparando as respostas dos profissionais de

Compras com as dos clientes internos

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 43 — Origem do capital das empresas da amostra comparando as respostas dos profissionais de Compras

com as dos clientes internos
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 44 — Setores da economia a que empresas da amostra comparando as respostas dos profissionais de

Compras com as dos clientes internos

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Néo Informado

Manufatura e Servigos

Servicos

Manufatura
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Gréfico 45 — Tipo de industria a qual as empresas da amostra comparando as respostas dos profissionais de
Compras com as dos clientes internos
Fonte: Elaborado pelo autor.

O perfil da amostra das empresas teve alterac@es significativas, quando comparado a amostra

dos respondentes clientes internos valida para os objetivos iniciais da pesquisa:

e No caso do perfil de faturamento, empresas entre R$ 100 milhdes e R$ 500 milhdes

superaram o grupo de faturamento anual menor que R$ 10 milhes.

e Em numero de funcionarios, o grupo de 501 a 1.000 passou a ser mais representativo
do que o de 5.001 a 10.000.

e As empresas nacionais deixaram de ser a maioria da amostra, sendo que as

multinacionais representam 51% da nova amostra.
e Os setores Energia, Alimentos e Bebidas, Automobilistico, Quimico,

Telecomunicagdes, Metalurgia, Siderurgia, Maquinas e Equipamentos, foram os que

mais cresceram em representatividade na nova amostra.

6.1.3 Caracterizac¢éo dos individuos na nova amostra

A caracterizacdo dos individuos, nesta nova amostra, da-se pela comparacdo dos dados da

amostra valida para 0s objetivos iniciais da pesquisa, quanto aos seguintes itens: sexo, idade,



152

escolaridade, formagdo profissional, tempo de experiéncia profissional, e cargo que ocupa.
Seguem os gréficos e tabelas com os dados comparativos, e a sintese com o perfil

predominante dos mesmos.

Feminino

Masculino

0 50 100 150 200 250 300 350 400

m Objetivos Iniciais m Adicional

Gréfico 46 — Distribuigdo por sexo dos respondentes da amostra comparando as respostas dos profissionais de
Compras com as dos clientes internos
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 47 — Distribuigdo por faixa de idade dos respondentes da amostra comparando as respostas dos
profissionais de Compras com as dos clientes internos
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 48 — Distribuigdo por escolaridade dos respondentes da amostra comparando as respostas dos

profissionais de Compras com as dos clientes internos

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 49 — Distribuigdo por formacao profissional dos respondentes da amostra comparando as respostas dos
profissionais de Compras com as dos clientes internos

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Grafico 50 — Distribuigdo por tempo de experiéncia profissional dos respondentes da amostra comparando as
respostas dos profissionais de Compras com as dos clientes internos
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 51 — Distribuigdo por cargo ocupado na empresa dos respondentes da amostra comparando as respostas
dos profissionais de Compras com as dos clientes internos
Fonte: Elaborado pelo autor.

A nova amostra é mais jovem (idade) do que a que foi utilizada para os objetivos iniciais da
empresa, e isto reflete também na distribuicdo dos cargos, pois a participagdo de analistas
aumentou significativamente (de 33 para 74). E, também, formada por mais representantes do
sexo masculino (72%) Em termos de escolaridade, experiéncia profissional e formacgédo as

proporg¢des se mantiveram.
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6.2 Teste de normalidade das varidveis independentes e dependentes

Com a nova amostra também, através de testes propostos por Kolmogorov-Smirnov,
constatou-se que as variaveis em estudo nao tém uma distribuicdo normal e, por isso, 0s testes
de comparacdo entre as médias ndo puderam ser realizados pela Anélise Multivariada de

Variancia (MANOVA), e sim por meio de testes ndo parametricos.

6.3 Validade das Escalas para a nova Amostra

Assim como na amostra utilizada para os objetivos iniciais da pesquisa, 0 processo de
validacdo das escalas utilizadas na pesquisa (Envolvimento do Departamento de Compras e
relacdo Principal-Agente) foi realizado por meio de dois procedimentos: verificacdo do
numero de fatores obtidos pela analise fatorial e verificacdo da rotacdo e interpretacdo dos
fatores, atraves da técnica estatistica de Analise Fatorial Exploratéria (AFE) disponivel no
programa estatistico Statistical Package for Social Sciences (SPSS versdo 13). Considerou-se,
também, para verificar o nimero de fatores obtidos, os critérios de observar o resultado do
gréafico scree plot e o de observar o resultado do modelo fatorial adotado, no caso, o Principal

Components.

E, por altimo, verificou-se a rotacdo e a interpretacdo dos fatores. A rotagdo utilizada foi a
Varimax e optou-se por manter os fatores com carga fatorial acima de 0,5 consideradas cargas

de maior significancia pratica (HAIR, 2005).

6.3.1 O teste scree plot

Ao usar o critério da raiz latente, onde o fator a ser extraido deve explicar a variancia de pelo
menos uma variavel (HAIR, 2005), o resultado obtido confirmou o realizado com a amostra
utilizada para testar as hipoteses da pesquisa: trés fatores para a Relagcdo Agente Principal

(RAP) e quatro fatores para as dimensdes de envolvimento (EDC).
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Gréfico 52 — Scree plot: extracdo de fatores do Gréfico 53 — Scree plot: extracdo de fatores do
instrumento Relagdo Agente-Principal: amostra instrumento do Envolvimento do Departamento
incluindo respostas dos profissionais de Compras de Compras: amostra incluindo respostas dos
Fonte: Elaborado pelo autor. profissionais de Compras

Fonte: Elaborado pelo autor.

6.3.2 Resultado do Modelo Fatorial

De acordo com o resultado do modelo fatorial adotado, no caso, o Principal Components,
também se confirmaram os trés fatores obtidos no caso de RAP e quatro, no caso de EDP,

conforme os Quadros 12 e 13, respectivamente.
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Fator
1 [ 2 3

2.3 tenho um relacionamento positivo com o departamento de compras. 40
2.4 tenho uma forte carga de trabalho e o departamento de compras economiza tempo em 67
processos desta natureza.
2.5 estou disposto a aceitar a orientagio do departamento de compras, ao final do processo. 61
2.7 sou inibido pelo departamento de compras a expor minha opiniio de como deve ser 133
conduzido o processo.
2.8 as minhas necessidades e interesses ndo s8o0 levadas em consideragio pelo 47
departamento de compras.
29 ndo chego a um acordo com o departamento de compras em questdes criticas 43
levantadas ao longo do processa.
2.11 invisto meu tempo na discussio com o departamento de compras de meus planos 387
estratégicos.
2.12 alerto imediatamente o departamento de compras, caso algo importante ocorra em 302
relagdo ao processo.
2.16 informo ao departamento de compras caso minhas preferéncias por produtos ou 363
servigos sofram mudangas.
2.17 compartilho com o departamento de compras mudangas significativas no ambiente do 833
servigo a ser contratado.

Quadro 12 — Matriz fatorial exploratoria da escala Relacdo Agente-Principal: amostra incluindo

profissionais de Compras
Fonte: Elaborado pelo autor.

respostas dos

3.1 pesquison, analisou e forneceu informagdes sobre o mercado e os fornecedores.

3.2 discutiu e apresentou alternativas com o objetivo de satisfazer as minhas necessidades
através da identificacdo de fomecedores.

3.6 identificou e apresentou novos fornecedores (emergentes) para o processo.

3.7 resolveu os problemas relacionados com os fornecedores durante o processo, sema
necessidade de minha intervengio.

3.13 entendeu as minhas necessidades, traduzindo-as em especificagdes passadas aos
fornecedores.

3.14 discutiu pontualmente minhas necessidades com os fornecedores, dentro dos prazos
que necessito.

3.15 melhorou continuamente a conducio de processos desta natureza

3.16 responden de imediato 4s minhas dividas e questionamentos durante o processo.
322 consegmu crar cladsulas contratuais que preservam o cumprimento do servigo em 6T
caso de problemas com os fornecedores.
323 agregou mais valor ao dinheiro mvestido no servico a ser prestado. 643
324 soube mittmizar problemas juridicos e legais através do processo. 867
325 ajudou a redurir o risco pertinente ao fornecedor. 193
3.30 fez a avaliagdo das propostas recebidas dos fornecedores junto comigo.

331 notificou todos os fornecedores participantes a respeito do resultado do processo, ao
seu final.

3.32 orzanizou e liderou todas as reunides ao lonzo do processo.

309

638
784

670
821

109

Quadro 13 — Matriz fatorial exploratéria da escala Envolvimento do Departamento de Compras: amostra

incluindo respostas dos profissionais de Compras
Fonte: Elaborado pelo autor.
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O total da variancia explicada no caso de RAP foi 63,32% e no caso de EDC, 73,97%,
conforme as tabelas 36 e 37 apresentadas a seguir.

Tabela 36 — Total da Variancia Explicada para a Relagdo Agente-Principal: amostra incluindo

respostas dos profissionais de Compras

Eigenvalues Extracdo Rotagdo

% de Acumulado % de Acumulado % de Acumulado
Fator Total Variancia % Total Variancia % Total Variancia %
1 3,330 33,304 33,304 3,330 33,304 33,304 2,604 26,037 26,037
¥ 1,861 18,607 51,911 1,861 18,607 51,911 1,960 19,602 45,638
13 1,141 11,409 63,320 1,141 11,409 63,320 1,768 17,681 63,320
¢ 817 8,172 71,492
5 661 6,605 78,097
6 600 5,998 84,095
7 561 5,612 89,708
8 441 4,412 94,120
9 338 3,381 97,501
10 250 2,499 100,000

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 37 — Total da Variancia Explicada para o Envolvimento do Departamento de Compras:
amostra incluindo respostas dos profissionais de Compras

Eigenvalues Extracdo Rotacdo

% de Acumulado % de Acumulado % de Acumulado
Fator Total Variancia % Total Variancia % Total Variancia %
1 8,067 53,781 53,781 8,067 53,781 53,781 3,174 21,160 21,160
2 1,226 8,175 61,956 1,226 8,175 61,956 2,953 19,689 40,849
3 945 6,303 68,259 945 6,303 68,259 2,743 18,283 59,132
¢! 856 5,710 73,969 856 5,710 73,969 2,225 14,836 73,969
5 611 4,074 78,042
6 527 3,513 81,555
7 446 2,976 84,531
8 386 2,574 87,105
9 374 2,494 89,599
10 326 2,175 91,774
11 317 2,110 93,884
12 275 1,836 95,720
13 240 1,599 97,319
14 218 1,454 98,773
15 184 1,227| 100,000

Fonte: Elaborado pelo autor.
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6.3.3 Extracao, rotacao e interpretacéo dos fatores: Comparacdo Pré Teste, Pesquisa e

Amostra incluindo respostas dos profissionais de Compras

Com a mesma metodologia ja utilizada, foi realizada a rotacdo e a interpretacdo dos fatores
pela rotacdo Varimax. Manteve-se nos fatores somente itens com carga fatorial acima de 0,5,
por serem melhores representantes do fator. Utilizaram-se os itens resultantes do Pré-Teste e
da Amostra da pesquisa inicial, ou seja, 10 itens no caso de RAP e 17 itens no caso de EDC.
Na Tabela 38 séo apresentados os comparativos dos resultados das escalas com as amostras:
Pré Teste, Pesquisa, e incluindo as respostas dos profissionais de Compras. Tanto no alpha de

Cronbach como na Variancia explicada, os resultados sao préximos.

Tabela 38 — Interpretacdo dos Fatores — Pré Teste, Pesquisa e Amostra comparando com a
amostra que inclui os profissionais de Compras

Escala Fatores Itens alphade_Crombach Varincla Explicada
Pré teste |Pesquisa** |Pesquisa*** || Pré teste |Pesquisa** [Pesquisa***
211
Fator 1: .
Pl 512 0779 | 0792 0,792 3358% | 3325% | 3330%
217
= 2.7
Relagao Fator 2: 2.8
Agente Conflito 29 0,670 0,774 0,654 18,56% 21,13% 18,61%
Principal '
2.3
Fator 3: Risco 5; 0,665 0,691 0,656 11,53% 12,37% 11,41%
17itens [  Total | 10 ] [ Total ] 6368% | 6674% | 6332% |
3.22
F 1
Sa;‘:\:igo zgi 0,899 0,891 0,888 57,76% 48,63% 53,78%
3.25
3.13
Fator 2: .
ator 2: 3.14 0918 | 0870 0,891 828% | 8:87% 8,18%
. Especificagéo 3.15
Envolvimento
3.16
Depto De
3.1
Compras Fator 3: 32
Mercado 3.6 0,871 0,813 0,843 5,97% 8,05% 6,30%
F d ’
orneceaor 37
3.30
331
Fator 4: Tempo 332 0,807 0,775 0,792 5,22% 6,71% 5,71%
[ 36itens |  Total [ 17 ] [ Total ] 7723% | 7226% | 7397% |

* Amostra de 197 respostas de Estudantes de P6s Graduacgéo
** Amostra de 242 respostas de Clientes Internos do Depto de Compras
** Amostra de 519 respostas de Clientes Internos do Depto de Compras e de Profissionais do Departamento de Compras

Fonte: Elaborado pelo autor.
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6.4 Verificacio das hipoteses

Seguem-se o0s resultados dos testes ndo paramétricos que serviram para verificar se as
percepcdes dos clientes internos do Departamento de Compras diferem significativamente das

percepcdes dos profissionais de Compras, com o objetivo de testar as seguintes hipoteses:

H5: Existe diferenca nas percepcdes do envolvimento do departamento de Compras por

parte dos clientes internos e dos profissionais do departamento.
Sendo que a hipdtese Nula é: ndo existe diferenca nas percep¢des do envolvimento do
departamento de Compras por parte dos clientes internos e dos profissionais do departamento

— ou seja, as médias ndo sdo significativamente diferentes entre os clientes internos e os

profissionais do departamento.

H6: Existe diferenca nas percepcdes sobre a relacdo Agente Principal por parte dos clientes

internos e dos profissionais do departamento.
Sendo que a hip6tese Nula é: ndo existe diferenca nas sobre a relagdo Agente Principal por
parte dos clientes internos e dos profissionais do departamento — ou seja, as médias ndo sao

significativamente diferentes entre os clientes internos e os profissionais do departamento.

Estes testes foram realizados em quatro situagdes:

e Por tipo de Compras: Indireta e Diretamente relacionados a producéo;
¢ Por origem de capital das empresas: Nacionais e Multinacionais;
e Pelo Faturamento anual das empresas;

e Por tipo de inddstria: Manufatura ou Servicos.
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6.4.1 Percepcdes Profissionais e Clientes Internos de Compras: Tipo de Compras

Como a amostra ndao € normal, para testar a primeira comparagdo foi utilizado teste N&o
Paramétrico. Assim, puderam-se comparar as amostras das respostas dos profissionais de
Compras com a dos clientes internos, testando a hip6tese nula de que possuem distribuices
iguais contra a hipdtese de que possuem distribuicfes diferentes. Para valores obtidos nos p-

value menores que o nivel de significancia de 5% (p-value < a) a hipotese nula é rejeitada.

Para verificar as diferencas do envolvimento do departamento de Compras dos individuos
considerando-se o tipo de Compras, foi realizado o Teste de Mann-Whitney, com o objetivo
de comparar duas amostras independentes: os clientes internos e os profissionais do

departamento de Compras.

Como resultado, apresentou dados significativos em relacdo as quatro dimensBes do

envolvimento: especificagdo, mercado, servigo e tempo.

Tabela 39 — Teste Hipotese 5 (Mann-Whitney) Percepc6es de Clientes internos e Profissionais
de Compras sobre Envolvimento do Departamento de Compras, por tipo de Compras

a

Direto Indireto Especificacao Servigo Mercado Tempo

Direto Mann-Whitney 1457,00 1690,00 2094,50 1726,00
Wilcoxon 6813,00 7046,00 7450,50 7082,00
Z - - - -
Asymp. Sig. (2- ,00 ,00 ,00 ,00

Indireto Mann-Whitney 6328,00 9546,00 8135,00 7498,50
Wilcoxon 41308,00 44526,00 43115,00 42478,50
Z - - - -
Asymp. Sig. (2- ,00 ,00 ,00 ,00

Variavel: 1.6 Vocé é profissional do departamento de Compras?

Fonte: Elaborado pelo autor.

O teste estatistico realizado confirmou a hipotese (H5) de que o envolvimento do
departamento de Compras tem percepcOes diferentes nas quatro dimensées do envolvimento.

As médias sao significativamente diferentes entre os clientes internos e os profissionais do
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departamento, mesmo para Compras diretamente relacionadas com a producéo (Direto), como

para as de servicos profissionais (Indireto).

No caso do teste da hipotese H6, a mesma também foi confirmada: as percepcdes da Relacéo
Agente-Principal sdo diferentes por parte dos clientes internos e dos profissionais do
departamento de Compras. As médias sdo significativamente diferentes entre os clientes
internos e os profissionais do departamento, mesmo para Compras diretamente relacionadas
com a producdo (Direto) como para as de servicos profissionais (Indireto). O resultado do
teste apresentou dados significativos em relacdo as trés premissas da Relacdo Agente

Principal: conflito, assimetria das informagdes e risco.

Tabela 40 — Teste Hipotese 6 (Mann-Whitney) Percepgdes de Clientes internos e Profissionais
de Compras sobre as premissas da Relacdo Agente - Principal, por tipo de Compras

Direto Indireto Conflito Assimetria Risco

Direto Mann-Whitney U 1942,000 1467,000 2163,500
Wilcoxon W 7298,000 6823,000 7519,500
4 -3,780 -5,506 -2,970
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,003

Indireto Mann-Whitney U 9532,000 6780,500 7894,000
Wilcoxon W 44512,000 41760,500 | 42874,000
Z -3,442 -6,775 -5,392
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000

Variavel: 1.6 Vocé é profissional do departamento de Compras ?

Fonte: Elaborado pelo autor.

6.4.2 Percepcdes Profissionais e Clientes Internos de Compras: Empresas

O mesmo teste foi aplicado para verificar as diferencas do envolvimento do departamento de
Compras dos individuos considerando-se varidveis das empresas respondentes, com o
objetivo de comparar duas amostras independentes: os clientes internos e os profissionais do
departamento de Compras. As variaveis consideradas foram origem do capital, faturamento e

tipo de inddstria.
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6.4.2.1 Percepcdes Profissionais e Clientes Internos de Compras: Origem Capital

O resultado da aplicagdo do Teste de Mann-Whitney apresentou dados significativos em
relacdo a trés dimensdes do envolvimento, no caso de empresas nacionais: especificacao,
mercado e tempo. No caso das multinacionais, todas as dimensdes tiveram resultados
significativos. Como ja apresentado anteriormente, o grupo de empresas que se classificaram

como Fundagéo ou Estatal ndo possui dados para a realizacéo do teste.

Tabela 41 — Teste Hipotese 5 (Mann-Whitney) Percepgdes de Clientes internos e Profissionais
de Compras sobre Envolvimento do Departamento de Compras, pela origem do capital das
empresas

1.5 Como classifica:origem do Capital Empresa?| Especificacao Servigo Mercado Tempo
Nacional Mann-Whitney 2619,00 3270,50 2981,00 2937,00
Wilcoxon 16647,00 17298,50 17009,00 | 16965,00
7z - - - -
Asymp. Sig. (2- ,00 24 ,04 ,03
Multinacional Mann-Whitney 3369,00 5892,00 5194,50 5020,50
Wilcoxon 21135,00 | 23658,00 | 22960,50 | 22786,50
Z - - - -
Asymp. Sig. (2- ,00 ,00 ,00 ,00
Fundacdo, Mann-Whitney 56,00 4,50 57,50 22,50
Cooperativa, Nao Wilcoxon 134,00 82,50 135,50 100,50
Informado 7 ) ) ) )
Asymp. Sig. (2- ,06 ,00 ,07 ,00
gix;;:t Sig. [2*(1- 10 a 00 a 11 3 00 a

a. Amostra insuficiente
Variavel: 1.6 Vocé é profissional do departamento de Compras?

Fonte: Elaborado pelo autor.

O teste estatistico realizado confirmou parcialmente a hipdtese (H5) para as empresas
nacionais e totalmente para as empresas multinacionais, de que o envolvimento do
departamento de Compras tem percepcdes diferentes nas dimensdes do envolvimento. As
médias sdo significativamente diferentes entre os clientes internos e os profissionais do
departamento, tanto no grupo de empresas nacionais como multinacionais. A Unica dimensdo

que ndo confirmou a hipdtese H5 foi a de servico, no caso das empresas nacionais.
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No caso do teste da hipotese H6, a mesma foi confirmada quase que totalmente para ambos os
grupos: as percepcOes da Relacdo Agente-Principal séo diferentes por parte dos clientes
internos e dos profissionais do departamento de Compras, tanto em empresas nacionais, como
em multinacionais. As médias sao significativamente diferentes entre os clientes internos e 0s
profissionais do departamento. O resultado do teste apresentou dados significativos em
relacdo as trés premissas da Relacdo Agente-Principal: conflito, assimetria das informagdes e
risco. Mas no grupo de empresas nacionais, a percepcdo sobre o risco ndo se mostrou

significativamente diferente.

Tabela 42 — Teste Hipotese 6 (Mann-Whitney) Percepcoes de Clientes internos e Profissionais
de Compras sobre as premissas da Relacdo Agente - Principal, pela origem do capital das
empresas

1.5 Como classifica:origem do Capital Empresa?: Conflito Assimetria Risco

Nacional Mann-Whitney U 2891,000 2668,500 3106,000
Wilcoxon W 16919,000 16696,500 17134,000
A -2,236 -2,891 -1,613
Asymp. Sig. (2-tailed) ,025 ,004 ,107

Multinacional Mann-Whitney U 6435,000 4009,000 5778,000
Wilcoxon W 24201,000 21775,000 23544,000
Z -3,707 -7,645 -4,770
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

Fundacdo, Estatal, Mann-Whitney U 44,000 39,000 25,500

Cooperativa, Nao Wilcoxon W 122,000 117,000 103,500

Informado z 2,371 -2,798 -3,551
Asymp. Sig. (2-tailed) ,018 ,005 ,000
E_xactS|g. [2*(1-tailed 025 a 012 a 001 a
Sig.)]

a. Amostra insuficiente

Variavel: 1.6 Vocé é profissional do departamento de Compras?

Fonte: Elaborado pelo autor.
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6.4.2.2 Percepcdes Profissionais e Clientes Internos de Compras: Faturamento

Aplicando 0 mesmo teste para verificar as diferencas do envolvimento do departamento de
Compras dos individuos considerando-se a faixa de faturamento das empresas, Teste de
Mann-Whitney, comparando duas amostras independentes: os clientes internos e o0s

profissionais do departamento de Compras.

Como resultado, apresentou dados significativos em relacdo as quatro dimensdes do
envolvimento: especificagdo, mercado, servi¢o e tempo, considerando faturamento acima de

R$ 100 milhdes anuais.
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Tabela 43 — Teste Hipotese 5 (Mann-Whitney) Percep¢des de Clientes internos e Profissionais
de Compras sobre Envolvimento do Departamento de Compras, pela faixa de faturamento das
empresas

1.1 Qual a faixa de faturamento da empresa? Especificacao Servico Mercado Tempo
Acima de R$ 1 Bilhdo Mann-Whitney U 1470,500 2374,500 2194,500 2045,500
Wilcoxon W 6030,500 6934,500 6754,500 6605,500
Z -6,325 -3,249 -3,914 -4,644
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000 ,000
Entre R$ 500 milhdes Mann-Whitney U 336,000 338,500 236,000 378,000
e R$ 1 Bilhao Wilcoxon W 2892,000 | 2894,500 | 2792,000 | 2934,000
Z -3,993 -3,934 -4,902 -3,596
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
Entre R$ 100 milhdes Mann-Whitney U 276,000 561,000 613,000 386,000
e R$ 500 milhdes Wilcoxon W 2106,000 | 2391,000 | 2443,000 | 2216,000
Z -5,581 -2,988 -2,547 -4,672
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,003 ,011 ,000
Entre R$ 50 milhoes e Mann-Whitney U 10,000 38,500 10,500 38,500
R$ 100 milhdes Wilcoxon W 475,000 503,500 475,500 503,500
Z -2,772 -1,245 -2,718 -1,237
Asymp. Sig. (2-tailed) ,006 ,213 ,007 ,216
E_xact Sig. [2*(1-tailed ,004a ,262a ,0043 ,2623
ig.)]
Entre R$ 10 milhoes e Mann-Whitney U 248,000 204,500 223,500 238,000
R$ 50 milhdes Wilcoxon W 1151,000 | 1107,500 314,500 329,000
Z -,529 -1,448 -1,012 -,738
Asymp. Sig. (2-tailed) ,597 ,148 311 ,461
Entre R$ 5 milhdes e Mann-Whitney U 196,000 273,500 238,500 286,000
R$ 10 Milhdes Wilcoxon W 1471,000 | 1548,500 | 1513,500 | 1561,000
Z -1,921 -,498 -1,133 -,266
Asymp. Sig. (2-tailed) ,055 ,618 ,257 791
Nao informado Mann-Whitney U 5,000 5,500 5,500 3,000
Wilcoxon W 33,000 33,500 33,500 6,000
Z -,655 -,467 -,451 -1,246
Asymp. Sig. (2-tailed) ,513 ,640 ,652 ,213
Exact Sig. [2*(1-tailed a a a a
Sig)] ,667 ,667 ,667 ,333

a. Amostra insuficiente.

Variavel: 1.6 Vocé é profissional do departamento de Compras?

Fonte: Elaborado pelo autor.

O teste estatistico realizado confirmou a hipotese (H5) de que o envolvimento do
departamento de Compras tem percepcOes diferentes nas quatro dimensées do envolvimento.
As médias sao significativamente diferentes entre os clientes internos e os profissionais do

departamento, para empresas que faturam acima de R$ 500 milhdes por ano.
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Tabela 44 — Teste Hipotese 6 (Mann-Whitney) Percepgdes de Clientes internos e Profissionais
de Compras sobre as premissas da Relacdo Agente-Principal, pela faixa de faturamento das
empresas

1.1 Qual a faixa de faturamento da empresa? Conflito Assimetria Risco
Acima de R$ 1 Bilhédo Mann-Whitney U 2840,500 1700,000 2336,000
Wilcoxon W 7400,500 6260,000 6896,000
VA -1,650 -5,551 -3,371
Asymp. Sig. (2-tailed) ,099 ,000 ,001
Entre R$ 500 milhdes Mann-Whitney U 212,000 206,500 357,500
e R$ 1Bilhdo Wilcoxon W 2768,000 2762,500 2913,500
VA -5,142 -5,192 -3,717
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
Entre R$ 100 milhdes Mann-Whitney U 541,500 341,500 474,500
e R$ 500 milhdes Wilcoxon W 2371,500 2171,500 2304,500
Z -3,189 -4,930 -3,794
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000
Entre R$ 50 milhdes e Mann-Whitney U 23,500 22,000 32,000
R$ 100 milhdes Wilcoxon W 488,500 487,000 497,000
VA -2,021 -2,231 -1,545
Asymp. Sig. (2-tailed) ,043 ,026 ,122
Exact Sig. [2*(1-tailed a
Sig)] ,048 ,042 ,146
Entre R$ 10 milhoes e Mann-Whitney U 258,500 220,000 258,500
R$ 50 milhdes Wilcoxon W 1161,500 311,000 1161,500
Z -,302 -1,093 -,296
Asymp. Sig. (2-tailed) ,762 ,275 767
Entre R$ 5 milhdes e Mann-Whitney U 275,000 238,500 238,000
R$ 10 Milhdes Wilcoxon W 1550,000 1513,500 1513,000
VA -,459 -1,142 -1,144
Asymp. Sig. (2-tailed) ,646 ,253 ,253
Nao informado Mann-Whitney U 5,000 4,000 6,500
Wilcoxon W 8,000 7,000 34,500
VA -,609 -,926 -,156
Asymp. Sig. (2-tailed) ,543 ,355 ,876
:;a;:]t Sig. [2*(1-tailed 667 500 a 889 a

a. Amostra Insuficiente

Variavel: 1.6 Vocé é profissional do departamento de Compras?

Fonte: Elaborado pelo autor.
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No caso do teste da hipdtese H6, pelos dados da Tabela 45, a mesma foi parcialmente
confirmada para o grupo de empresas com faturamento acima de R$ 1 bilhdo, pois a premissa
conflito ndo apresentou média significativa. No caso de empresas de R$ 500 milhdes até R$ 1
bilhdo, a hipotese foi totalmente confirmada: as percepcdes da Relacdo Agente-Principal sdo
diferentes por parte dos clientes internos e dos profissionais do departamento de Compras. As
médias sdo significativamente diferentes entre os clientes internos e os profissionais do
departamento, considerando faturamento acima de R$ 100 milhdes anuais. O resultado do
teste apresentou dados significativos em relacdo as trés premissas da Relacdo Agente
Principal: conflito, assimetria das informacdes e risco, apenas com a excec¢do ja comentada do

conflito em empresas acima de R$ 1 bilh&o.

6.4.2.3 Percepcdes Profissionais e Clientes Internos de Compras: Industria

A Ultima aplicacdo do teste para verificar as diferencas do envolvimento do departamento de
Compras dos individuos foi considerando o tipo de industria, comparando duas amostras

independentes: os clientes internos e os profissionais do departamento de Compras.

Tabela 45 — Teste Hipotese 5 (Mann-Whitney) Percepc¢des de Clientes internos e Profissionais
de Compras sobre Envolvimento do Departamento de Compras, pelo tipo de industria das
empresas

1.3 Como classifica o tipo de indUstria Especificacao Servigo Mercado Assimetria
Manufatura Mann-Whitney U 3773,500 4744,000 5364,500 3111,500
Wilcoxon W 20244,500 | 21215,000 | 21835500 | 19582,500
z -7,106 -5,441 -4,337 -8,254
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
Servigos Mann-Whitney U 3127,000 4781,000 3897,000 4139,500
Wilcoxon W 19598,000 | 21252,000 | 20368,000 | 20610,500
z -5,634 -2,171 -4,021 -3,537
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,030 ,000 ,000
Manufatura e Servigos Mann-Whitney U 1,000 1,500 ,500 2,000
Wilcoxon W 11,000 11,500 10,500 12,000
z -,791 -,373 -1,118 ,000
Asymp. Sig. (2-tailed) ,429 ,709 ,264 1,000
El’;a;t Sig. [2*(1-tailed 800" 800" 400" 1,000

a. Amostra Insuficiente

Variavel: 1.6 Vocé é profissional do departamento de Compras?

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Como resultado, apresentou dados significativos em relacdo as quatro dimensbes do
envolvimento: especificagdo, mercado, servi¢o e tempo, considerando ambas as inddstrias,

servigos e manufatura.

O teste estatistico realizado confirmou a hipotese (H5) de que o envolvimento do
departamento de Compras tem percepcOes diferentes nas quatro dimens@es do envolvimento.
As médias sdo significativamente diferentes entre os clientes internos e os profissionais do

departamento, tanto para empresas de servigos como manufatura.

Tabela 46 — Teste Hipotese 6 (Mann-Whitney) Percepgdes de Clientes internos e Profissionais
de Compras sobre as premissas da Relacdo Agente - Principal, pelo tipo de inddstria das
empresas

Test b
1.3 Como classifica o tipo de industria? Conflit Assimetri Risc
Manufatur Mann-Whitney 4748,00 3111,50 4972,00
Wilcoxon 21219,00 19582,50 21443,00
Z - - -
Asymp. Sig. (2- ,000 ,000 ,000
Servigo Mann-Whitney 5261,50 4139,50 4139,50
Wilcoxon 21732,50 20610,50 20610,50
Z - - -
Asymp. Sig. (2- ,262 ,000 ,000
Manufatura e Mann-Whitney ,000 2,00 ,000
Wilcoxon 10,00 12,00 1,00
4 - ,000 -
Asymp. Sig. (2- ,136 1,00 ,147
glxga;t Sig. [2*(1- 400" 1,00 400"

a. Amostra Insuficiente

Variavel: 1.6 Vocé é profissional do departamento de Compras?

Fonte: Elaborado pelo autor.

No caso do teste da hipotese H6, conforme os dados da Tabela 46, a mesma foi parcialmente
confirmada para o grupo de empresas de servicos, pois a premissa conflito ndo apresentou
resultado significativo. No caso de empresas de manufatura, a hipotese foi totalmente
confirmada: as percepcdes da Relacdo Agente-Principal séo diferentes por parte dos clientes
internos e dos profissionais do departamento de Compras. As médias sdo significativamente

diferentes entre os clientes internos e os profissionais do departamento, considerando tanto
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empresas de servicos como de manufatura. O resultado do teste apresentou dados
significativos em relacdo as trés premissas da Relacdo Agente Principal: conflito, assimetria
das informac6es e risco, apenas com a excecdo ja comentada do conflito em empresas de

Servigos.
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7 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esse trabalho teve como objetivo geral analisar a influéncia do tipo de contrato entre o cliente
interno (Principal) e o departamento de Compras (Agente) no envolvimento deste nos
processos de contratacdo de servicos profissionais. A intencdo nessa analise foi a de tentar
responder a seguinte questdo: O departamento de Compras, Agente, é envolvido pelo cliente
interno, Principal, independentemente do servico profissional a ser contratado no processo de
recompra modificada? O tipo de envolvimento tem relagdo com o contrato entre 0 Agente e 0

Principal?

Primeira Hipotese

O primeiro objetivo da pesquisa foi verificar se existe diferenca no envolvimento do
departamento de Compras conforme a categoria de servigos profissionais a ser contratada.
Segmentar os gastos diretos e indiretos em categorias € considerado como um desafio
(CARTER et al., 2003) j& que os gastos indiretos tém sido menos discutidos na literatura que
os diretamente relacionados com a producdo (IRELAND, 2005). A classificacdo das
categorias de Compras relativas a gastos indiretos e, dentro delas, de servicos profissionais foi
feita nesta pesquisa baseada na literatura disponivel (BOER et al., 2003; CARTER et al.,
2003; SONMEZ; MOORHOUSE, 2010).

Com os dados coletados, apds realizacdo de pesquisa quantitativa, resultados foram obtidos.
Foram realizados trés testes estatisticos: o primeiro comparou as respostas de clientes internos
de todas as categorias, no caso o grupo de indiretos — servigos profissionais, para verificar se
as médias nas diferentes dimensdes do envolvimento eram significativamente diferentes; o
segundo foi o ranqueamento das diferencas das médias entre as categorias, por cada dimenséo

de envolvimento; e o terceiro foi o teste que comparou categoria a categoria.

O primeiro teste estatistico demonstrou que ndo existe diferenca significativa, em nenhuma
das dimensdes de envolvimento, quando comparadas todas as respostas da amostra de
clientes internos envolvidos com a compra dos servigos profissionais categorizados nesta
pesquisa. Isto significa dizer que as percepcdes dos clientes internos sobre as quatro

dimens@es de envolvimento sdo as mesmas, independentemente da categoria. Ou seja, dentro
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do universo de compra de indiretos, as percepc¢des néo diferem, e, mais especificamente, ndo
diferem por servico profissional a ser contratado. Este € um primeiro resultado da pesquisa,
que vai de encontro com Boer e Pop Sitar (2001) e Boer et al. (2003), que afirmam que todas
as categorias nao relacionadas diretamente com o produto devem ser, sim, tratadas da mesma
maneira. Ellram e Tate (2012) também afirmam que o envolvimento dever ser 0 mesmo,

independentemente da categoria.

O segundo teste foi realizado, mediante a analise da média de respostas dos individuos. Foi
possivel identificar que algumas categorias tém resultados diferentes, dependendo da

dimensao de envolvimento.

Nos resultados desta pesquisa, analisando o ranqueamento das médias, tem maior
envolvimento do departamento de Compras a seguinte ordem decrescente das categorias:
Beneficios, Logistica, Servigos Gerais, Viagens e Eventos, Tecnologia da Informacéo,

Consultorias e Auditorias e Marketing e Vendas.

Tate et al. (2010) apresentam pesquisa onde os clientes internos da categoria de Servicos de
Marketing preferem ter um relacionamento com seus fornecedores o mais customizado
possivel, criando uma forte alianca. Os resultados da analise da média das respostas apontam
que os clientes internos desta categoria apresentam a menor aceitacdo de que o departamento
de Compras tem conhecimento para entender as especificacGes necessarias para a execucao
dos servicos; os profissionais de Marketing sdo os clientes internos que menos envolvem o
departamento de Compras por este poder prestar um servi¢co, de acordo com os dados da
pesquisa. Quando analisados os resultados categoria a categoria, Marketing apresenta
envolvimento significativamente diferente que categorias como Viagens e Eventos e
Beneficios, no caso de especificacdo; em economia de tempo difere significativamente

também de Viagens e Eventos; e no caso de Servigos, novamente difere de Beneficios.

A categoria dos clientes internos que lidam com a aquisicdo de servigos relacionados a
proporcionar beneficios aos colaboradores das empresas € a que tem a maior percepgao que o
departamento de Compras é envolvido, pois sabe especificar os servigos. Os dados da analise
da média das respostas também indicam que para clientes internos de Beneficios, ha um
envolvimento maior do que nas demais categorias, por reconhecer que o departamento de

Compras é um prestador de servicos. Na andlise estatistica que comparou categoria a
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categoria, esta categoria foi a que mais mostrou resultados significativamente diferentes que

as demais, nas dimensdes mercado, servigo e especificagao.

A categoria Tecnologia de Informacdo foi a que ndo apresentou nenhuma diferenca
significativa tanto na analise da média das respostas, quanto no teste estatistico categoria a
categoria. Nordenflycht (2010) afirma que os fornecedores desta categoria sdo agrupados
como consultores de gestdo, ou seja, os clientes internos usualmente convocam o

departamento de Compras para auxiliar no processo de contratacéo.

A categoria Logistica demonstrou que tem, no departamento de Compras, um conhecedor do
potencial do mercado fornecedor. Segundo Vaidyanathan (2005), os clientes internos
buscam, na contratacdo de servigos de logistica, objetivos como a reducdo de custos, o que
estd fortemente relacionado ao tradicional papel do departamento e Compras (BENITO,
2010).

As categorias Consultoria e Auditorias, Viagens e Eventos e Servicos gerais, apresentaram
diferencas significativas, quando comparadas a categoria Beneficios, sendo que Viagens e
Eventos também apresentaram diferencas significativas com Logistica, Servicos Gerais e
Marketing e Vendas. Dentre estas categorias, Consultorias e Auditorias apresentaram
resultados pouco representativos, o que pode indicar que o0s clientes internos
tradicionalmente relutam em envolver o departamento de Compras nos processos desta
categoria (WERR; PEMER, 2007).

O terceiro teste verificou se as dimensdes de envolvimento possuem diferencas significativas
em cada uma das categorias de Compras, isoladamente. Este teste confirmou a Hipdtese 1,
com os resultados demonstrando que categorias como Beneficios e Servicos Gerais ndo
apresentam diferencas significativas entre as dimensfes de envolvimento. Ja Marketing e
Vendas e Tecnologia da Informacdo tem diferencas significativas de percepces em todas as
dimensGes. As demais categorias apresentam em pelo menos duas dimensodes diferengas com

significancia estatistica.

Tanto na pesquisa de Jgrgensen et al. (2011), quanto os resultados aqui apresentados,

verifica-se que as organizacGes que menos tém conhecimento a respeito dos riscos e custos
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associados a aquisicdo sdo aquelas que apresentaram 0 menor envolvimento com o

departamento de Compras.

A primeira hipotese, portanto, se confirma, pois as percep¢des pela compra de servicos
profissionais, por categoria, apresentam diferenca entre as médias das dimensdes de

envolvimento, numa andlise detalhada entre as médias, e comparando categoria a categoria.

Demais hipdteses testadas

As demais hipoteses que foram testadas tinham como objetivo verificar a relacdo do
envolvimento, em cada uma das suas dimensdes (varaveis dependentes), com as premissas da

teoria da agéncia (variaveis independentes).

Zu e Kaynak (2012) sugerem que, em vez de tentar uniformizar a cadeia de suprimentos para
a abordagem de gestdo para todos os fornecedores, as empresas precisam escolher
mecanismos de gestdo diferentes para diferentes fornecedores. As premissas da teoria da
agéncia podem, segundo os autores, influenciar a forma como as empresas projetam e fazem

a gestdo de seus sistemas para as cadeias de fornecimento.

Com a realizacdo do teste de correlacdo entre as variaveis dependentes (mercado,
especificacdo, servico e tempo) com as independentes (conflito, risco, assimetria),

correlagdes significativas surgiram.

Planck et al. (2006) afirmam que o conflito impacta tanto as relacdes com os fornecedores
atuais, como a escolha de novos fornecedores. Como resultado do teste de correlagéo,
Conflito apresentou correlagcdo negativa, tanto com o conhecimento do mercado fornecedor
quanto com a capacidade de especificar. Quanto menor o conhecimento do mercado
fornecedor e menor a capacidade do departamento de Compras saber especificar o que deve

ser contratado, maior o conflito entre Agente e Principal.

Bals et al. (2009) testaram a hipdtese de que, quanto menor a distancia entre o entendimento
do cliente interno e do departamento de Compras sobre determinada categoria, maior o nivel
de envolvimento do departamento de Compras. O teste de correlacdo confirma esta

proposicdo, pois Assimetria de informacdes apresentou correlacdo com prestacdo do servigo
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e com a economia de tempo. As duas entidades com alinhamento das informagdes diminuem
tempos desnecessarios para o alinhamento ao processo e, por consequéncia, o departamento

de Compras é percebido como um prestador de servicos.

O teste de correlacdo também apresentou como resultado que a varidvel Risco tem
significativa correlagdo com as quatro dimensdes de envolvimento. A maior correlagido de
todas foi de Risco com Especificacdo. Ireland (2005) afirma que o Risco percebido pelos
clientes internos nos casos de Compras indiretas e de servi¢os profissionais decorre de
barreiras que séo dificeis de transpor, como os relacionamentos interpessoais dos clientes
internos com seus fornecedores. Segundo o autor, os clientes internos confiam mais nos
fornecedores do que no departamento de Compras, € isto pode ajudar a explicar esta forte

relacdo do Risco com todas as dimens6es do envolvimento.

Portanto, a andlise de correlagdo forneceu informagdes que demonstram a relagdo das
premissas da Teoria da Agéncia com o envolvimento do departamento de Compras. O estudo
de cada dimensdo do envolvimento com estas premissas, conduzido através da analise de

regressao multipla, veio a confirmar esta expectativa.

Esta segunda rodada de testes procurou relacionar cada uma das varidveis dependentes
(mercado, servico, especificacdo e tempo) com as premissas da Teoria da Agéncia (conflito,

risco, assimetria).

Relacédo da variavel dependente Mercado com as premissas da Teoria da Agéncia

No caso da analise da primeira variavel dependente, que é o conhecimento sobre 0 mercado
fornecedor, encontramos na literatura que os clientes internos tém a percepcdo de que o
departamento de Compras somente tem conhecimento sobre produtos e servicos para a
producdo, mas ndo conhece o suficiente do mercado fornecedor para suportar categorias
como Marketing (BALS; HARTMANN; RITTER, 2009).

Avaliando os resultados desta variavel dependente mercado, os testes estatisticos provaram a
relacdo desta variavel com os pressupostos da Teoria da Agéncia, explicando 27% da
variacdo ocorrida na varidvel mercado. Dentre as premissas, analisando o Beta, tem-se que a

Assimetria das informacdes é que tem a maior probabilidade de influenciar o envolvimento
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do departamento de Compras pelo seu conhecimento do mercado fornecedor. Depois se
seguem o Conflito e o Risco. Esta ordem se confirmou com o teste de tolerancia, que
hierarquizou da mesma forma a importancia de cada premissa da Teoria da Agéncia na
correlagdo com a varidvel mercado. Werr e Pemer (2007) citam que a percepc¢do de que o
departamento de Compras ndo tem o mesmo conhecimento e informacGes de mercado que o

cliente interno causa um desestimulo ao envolvimento.

Relacdo da variavel dependente Especificacdo com as premissas da Teoria da Agéncia

A segunda varidvel dependente estudada foi especificagdo. Werr e Pemer (2007) citam que
mudar a forma de compra de servicos profissionais de um modelo baseado no
relacionamento apenas entre o cliente interno e o fornecedor, para um maior envolvimento do
departamento de Compras, esbarra na dificuldade do departamento de Compras saber definir
as caracteristicas e o escopo dos servicos a serem contratados.

Esta variavel, especificacdo, teve nos testes estatisticos indicios da relacdo desta com o0s
pressupostos da Teoria da Agéncia, explicando 22% da variacdo ocorrida na variavel
especificacdo. Dentre as premissas, analisando o Beta, tem-se que, assim como no caso da
variavel mercado, a Assimetria das informacdes é que tem a maior probabilidade de
influenciar o envolvimento do departamento de Compras pela sua capacidade de especificar
0s servicos a serem comprados. Depois se seguem 0 Risco e o Conflito. Esta ordem se
confirmou com o teste de toleréncia, pela importancia resultante da correlagdo. Para ser
envolvido pelos clientes internos, o departamento de Compras deve demonstrar interesse
(benevoléncia) e conhecimento sobre as necessidades dos servicos requeridos pelos seus
clientes internos (habilidade), conforme Bews e Rossouw (2002) e Mayer, Davis e
Schoorman (1995).

Relacéo da variavel dependente Servigo com as premissas da Teoria da Agéncia

A terceira variavel a ser analisada foi servigo. A discussdo da mudanca do papel do
departamento de Compras, para que seja reconhecido como um prestador de servigo,
incrementando sua participacdo e envolvimento em areas de decisdo das empresas vem sendo
desenvolvida em diversos estudos produzidos nos ultimos dez anos (ANDERSEN; RASK,
2003).
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A varidvel dependente servico teve nos testes estatisticos a confirmacdo da relacdo desta
variavel com os pressupostos da Teoria da Agéncia, explicando 29% da variagdo ocorrida na
variavel servico. Dentre as premissas, analisando o Beta, tem-se que todas as premissas tém
probabilidades muito semelhantes de influenciar o envolvimento do departamento de
Compras pela sua capacidade de prestar um servico aos clientes internos. Ha uma hierarquia
de importancia por, em ordem decrescente, Conflito, Risco e Assimetria, o que € confirmado
na correlacdo pela importancia resultante. Para que o departamento de Compras possa ser
visto como um prestador de servicos efetivo, pelo seu cliente interno, os seus profissionais
devem desenvolver uma série de habilidades que possam minimizar as barreiras politicas e
organizacionais que impedem este reconhecimento (TASSABEHJI; MOORHOUSE, 2008).

Relacdo da variavel dependente Tempo com as premissas da Teoria da Agéncia

A Ultima variavel analisada foi tempo. Um dos fatores que promovem o envolvimento do
departamento de Compras ¢ a capacidade de resposta dentro do planejado, de forma rapida e
flexivel NARASIMHAN; DAS, 2001).

Os testes estatisticos indicam a relacdo da variavel dependente tempo com os pressupostos da
Teoria da Agéncia, explicando 20% da variacdo ocorrida na variavel tempo. Dentre as
premissas, analisando o Beta, tem-se que a Assimetria das informacdes é a variavel que tem a
maior probabilidade de influenciar o envolvimento do departamento de Compras pelo seu
conhecimento do mercado fornecedor. Depois se seguem o Conflito e 0 Risco. Esta ordem
néo se confirmou com o teste de correlacdes e tolerancia. Neste teste, 0 Risco supera Conflito
em importancia, mantendo-se a Assimetria das Informacdes como o mais importante. Como
ndo ha um Beta muito alto relacionado com uma importancia muito baixa (CORNISH et al.,
2011), se aceita a relacdo do tempo com as premissas da Teoria da Agéncia. A incorporacao
de praticas de SCM a maneira que o departamento de Compras executa seu papel € uma das
estratégias a serem adotadas para dar maior velocidade aos processos (ANDERSEN; RASK,
2003).

Para que as praticas de SCM sejam incorporadas, ha a necessidade de tratar questdes de
relacionamento entre os individuos que influenciam o envolvimento do departamento de
Compras. Tal questdo é discutida em diversos trabalhos da literatura (ANDERSEN; RASK,
2003; WERR; PEMER, 2007; BENITO, 2007; TASSABEHJI; MOORHOUSE, 2008). A
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aplicacdo da Teoria da Agéncia foi testada para entender as barreiras entre os clientes
internos e o departamento de Compras, em Vvarios estudos também (TATE et al., 2010; ZU;
KAYNAK, 2012). E todos os testes de analise de regressdo multipla produzidos nesta
pesquisa trazem indicios da relacdo do Envolvimento com o contrato existente ente o

Principal e o Agente.

Andlise da relacdo diadica Cliente Interno — Profissionais do Departamento de Compras

Os objetivos da pesquisa foram atingidos pelas hipoteses testadas e discutidas neste capitulo.

Entretanto a base de dados coletada permitiu ir além destes, possibilitando analisar um
importante ponto nesta discussdo, que consta na literatura. E a analise a partir da relacéo
diddica (FORKER; STANNACK, 2000).

Dentro deste contexto, varios estudos procuram entender o papel dos profissionais de
Compras nas organizaces e como este papel € percebido pelos seus clientes internos, como
citam Tassabehji e Moorhouse (2008). Giunipero, Handfield e Eltantawy (2006). Estes dois
estudos identificaram que, para que os profissionais de Compras possam ser percebidos e
envolvidos nos processos, estes devem se preparar adquirindo maior conhecimento e técnicas

que facam seus clientes internos demandarem dos mesmos 0s processos de contratacao.

Existe, porém, uma lacuna entre as percepcdes dos clientes internos e dos profissionais de
Compras relacionada com o ndo atingimento das expectativas, nos casos em que O
departamento de Compras ndo demonstrar efetividade na execucdo do seu trabalho
(DRIEDONKS, 2010).

As respostas obtidas dos profissionais de Compras possibilitaram o teste das hipdteses cinco e
seis, formuladas para verificar as relages diddicas que se encontram no envolvimento e na
relacdo Agente-Principal. A quinta hipdtese teve como objetivo verificar se as percepgdes
sobre as dimensdes do envolvimento diferem dos clientes internos e dos profissionais de
Compras; a sexta hipdtese visava verificar se as percepcdes sobre a relagdo Agente-Principal

apresentavam ou ndo diferengas significativas, pelas variaveis conflito, assimetria e risco.
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Foram realizados testes estatisticos com diferentes recortes. O primeiro recorte comparou,

entre os tipos de Compras, as percepcdes dos dois grupos de respondentes.

O primeiro teste confirmou que as percepgdes sobre o envolvimento diferem nas quatro
dimens@es de envolvimento. Os clientes internos e os profissionais de Compras ndo tém as
mesmas percepcdes nem mesmo na compra de diretos. O mesmo resultado foi obtido quando
testada a significancia da diferenca das médias, quanto as percepcles sobre a relacdo Agente
e Principal. Os resultados indicaram que, em nenhuma das trés premissas, as percepgdes séo
as mesmas, e, novamente, mesmo para diretos como para indiretos. Se compararmos estes
resultados com os obtidos no teste da hipotese 1, ndo havia, no grupo de clientes internos e

no caso de indiretos, diferenca significativa entre as médias.

Novo recorte foi proposto, desta vez separando as empresas pela origem de capital. No teste
sobre o envolvimento, a dimensdo servico, no caso de empresas nacionais, ndo apresentou
diferencas significativas entre os clientes internos e os profissionais de Compras. No teste
para a relacdo Agente-Principal, as médias se mostraram significativamente diferentes,
apenas com uma exce¢do: neste caso, também nao foi constatada diferenca na percepcao do

risco, também no grupo das empresas nacionais.

Quando agrupadas por faixa de faturamento, os testes foram validos para empresas com
faturamento acima de R$ 100 milhdes por ano. Apenas Conflito, no grupo de empresas que

faturam acima de R$ 1 Bilhdo, ndo apresentou diferenca significativa entre as médias.

Por fim, o ultimo recorte foi por tipo de indUstria. Nesta analise, novamente Conflito, mas
apenas no grupo de empresas de servigos, ndo apresentou diferenca significativa entre as
médias. O profissional de Compras exerce diferentes papéis no processo de contratacdo de
servigos, e a forma como faz isso impacta nas relagbes com seus clientes internos,
provocando o desalinhamento das percepgdes (WU; STEWARD; HARTLEY, 2010). Os
testes adicionais, produzidos a partir de respostas recebidas de profissionais de Compras,
comprovaram que as percepgOes entre os profissionais do departamento de Compras e seus
clientes internos ndo sdo as mesmas. As excegdes existem, como no caso do conflito, que ndo
é percebido de maneira diferente pelos grupos de empresas nacionais, empresas de servicos e
com faturamento maior que R$ 1 Bilhdo. E no caso do Risco, ndo ha diferenca de percepcoes

apenas no grupo de respondentes das empresas nacionais.
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8 CONCLUSOES

Os resultados obtidos com a pesquisa oferecem uma explicacdo da relacdo existente entre as
quatro dimensdes do envolvimento diante da Teoria da Agéncia (conflito, risco e assimetria
de informacGes). Também traz indicios das diferencas do envolvimento pela categoria a ser
contratada. Adicionalmente produziu resultados que demonstram que o os profissionais do
departamento de Compras e 0s seus clientes internos nao tém as mesmas percepcoes, seja no

caso do envolvimento, seja perante as premissas da Teoria da Agéncia.

Os resultados se tornam importantes porque auxiliam a ampliar estudos voltados a area de
Compras e a desenvolver modelos de gestdo que possam minimizar as diferencas de

percepcOes com seus clientes internos.

Esta pesquisa trouxe como contribuicdes ao desenvolvimento da teoria:

a) A validacdo de escalas pré-existentes, através de analise fatorial confirmatoria e
apresentaram confiabilidade e estabilidade; no pre-teste, na amostra da pesquisa, e na
amostra com os dados adicionais coletados:

i. Escalas de envolvimento do departamento de Compras confirmadas

nas quatro dimensdes (mercado, especificacéo, servico e tempo);

ii. Escalas da Teoria da Agéncia confirmadas nas trés premissas (conflito,

risco e assimetria das informacoes).

b) A utilizacdo de teorias ndo usuais em gestéo da cadeia de suprimentos:

i. Teoria da Agéncia, relacionando a qualidade da integracéo entre areas
internas a organizacdo com as percepcdes dos individuos envolvidos

num processo de delegacdo.
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ii. Exploragdo do conceito de Envolvimento, em diferentes dimensdes,
para detalhar o entendimento do problema de delegacdo entre 0s

individuos.

c) A discusséo do tema de Compras de servicos profissionais dentro do contexto de

gestdo da cadeia de suprimentos.

Como apresentado na introducdo desta tese, no campo gerencial, 0 assunto representa o gasto
de 25 a 30% da receita de vendas das empresas em servicos de fornecedores (COUSINS;
SPEAKMAN, 2003; MOSCHURIS, 2008; MONCZKA, 2009). Envolve o processo de
decisdo da insercdo de novos fornecedores em uma cadeia de suprimentos. Flyn, Huo e Zhao
(2010) descrevem que esta inser¢do, se for feita dentro dos conceitos de SCM, afeta
positivamente o desempenho operacional da empresa. Isto posto, sugere-se ser essencial que
seja aprofundada a maneira de realizar a gestdo de como contratar os prestadores de servicos.
Apesar de ndo ter obtido dados sobre o Brasil, € esperado que a mesma participacdo nos
custos que as empresas localizadas nos Estados Unidos e na Europa tém em relacdo ao gasto
com contratacOes de servicos profissionais seja refletida nas operacdes das empresas que
atuam no Brasil. Apesar de existirem associacdes que promovem encontros sobre a area de
Compras, ndo foram encontrados relatorios disponiveis e nem pesquisas que possam apoiar o
desenvolvimento e a discussdo do tema no Brasil. As associa¢fes pesquisadas foram o CBEC
(Conselho Brasileiro de Executivo de Compras), INESUP (Instituto Nacional dos Executivos

de Suprimentos) e Atman Consultoria e Treinamentos Empresariais.

Exemplos da ndo gestdo do problema com a ndo participacdo do departamento de Compras na
aquisicdo de servicos é percebida pelas oportunidades perdidas para a melhoria da gestéo e
controle da cadeia de fornecimento de servicos (ELLRAM; TATE; BILLINGTON, 2004).
Numa categoria que até pouco tempo era tratada como de simples operacdo, como Viagens, as
quatro grandes empresas de agenciamento nos Estados Unidos foram processadas por
centenas de milhdes de dolares devido ao superfaturamento a seus clientes causado pela ndo
gestdo e controle da categoria (ELLRAM; TATE; BILLINGTON, 2004). Outras empresas
descobriram sérios problemas com controles e superfaturamento em uma variedade de
contratos de servicos, incluindo servigos profissionais (ELLRAM; BILLINGTON, 2001). De
acordo com Kakabadse e Kakabadse (2002), quase 70% das empresas nos Estados Unidos

que terceirizaram 0s servicos estdo descontentes com um ou mais aspectos de sua relacdo com
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os fornecedores. A fim de gerir melhor os gastos com servicos, uma melhor compreenséo da
cadeia de fornecimento de servigos e 0s processos envolvidos na criagéo e entrega de servicos

€ necessaria.

Portanto, como contribuigcdo gerencial, 0s seguintes topicos sdo apresentados:

a) Realcar e incentivar 0 mapeamento dos gastos com servicos profissionais adquiridos,
no Brasil, para que se possa ter a real dimensédo dos valores e importancia do tema. A
pesquisa apresentou dados dos Estados Unidos e Europa, onde o assunto € tratado

pelo valor envolvido e pelo nivel de conhecimento das empresas sobre as categorias.

b) A explicacdo de que o envolvimento do departamento de Compras na aquisicdo de
categorias de Compras de servigos profissionais tem percepcdes diferentes pelos
clientes internos, e por dimensdes de envolvimento diferente. Isto implica em gerir

de maneira diferente as categorias, e ndo padronizar 0s processos de contratacao.

c) A assimetria das informacdes entre os clientes internos e os profissionais do
departamento de Compras foi a premissa da Teoria da Agéncia que mais influencia a
relacdo entre os individuos. A gestdo deve buscar este alinhamento para aumentar o
envolvimento dos profissionais de Compras nos processos, € assim proporcionar a

gestdo e o controle necessarios.

d) A clareza de que, em rarissimas situagdes, os clientes internos e os profissionais de
Compras possuem as mesmas percepcles, seja no envolvimento, seja pela relacdo
existente no contrato entre as areas. Num processo que envolve o gasto de milhdes
de reais anualmente, a falta de consenso e confianga interna, pode prejudicar a

tomada de deciséo pelo fornecedor.

e) A identificagdo de como tratar os problemas de relacionamento entre os profissionais
de Compras e os clientes internos, demonstrada por dimenséo de envolvimento, por
categoria e pela influéncia do conflito, risco e assimetria das informacdes nestas
relacbes. O estudo proporciona reflexdes que sdo apliciveis a realidade das

organizagoes.
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8.1 LimitacOes

Em razdo do carater exploratorio desta pesquisa e do método de amostragem nao ter sido
probabilistico, os resultados encontrados limitam-se a explicar os dados referentes as

amostras.

A diferenca encontrada pelo ranqueamento das médias comprovou que existe diferenca no
envolvimento do departamento de compras pelos seus clientes internos, por categoria de
compras. Esta tese testou a hipdtese, cabendo para estudos futuros um aprofundamento na
questdo de servicos profissionais e suas particularidades que potencialmente podem gerar
estes resultados, no sentido de entender a abordagem a ser dada pelos profissionais de

compras para cada categoria.

Questdes que os resultados quantitativos levantaram, como a relacdo de conflito, assimetria de
informacdes e risco percebida pelos clientes internos do departamento de compras, remetem a
integracdo interna, que merece maior aprofundamento para seu entendimento, como, por
exemplo, uma andlise qualitativa. As relagBes internas nas empresas sdo importantes para 0s
estudos da Gestdo de Cadeia de Suprimentos — SCM (COOPER; PAGH, 1997; ELLRAM,;
TATE; BILLINGTON, 2007; FLYN; HUO; ZHAO, 2010)

Nos casos onde as percepgdes ndo sdo as mesmas pelos profissionais dos departamentos de
compras e por seus clientes internos, entender os porqués do ndo consenso, pelos cortes
estudados (faturamento, origem de capital, tipo de Compras, por tipo de industria) também é
uma limitacdo do estudo, que apresentou os resultados estatisticos, mas ndo explicou 0s

resultados, limitando-se a comprovar as hipoteses.

Dessa forma, entende-se que outros estudos sejam necessarios para ampliar as discussdes

tedricas e corroborar com os resultados encontrados.
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ANEXO 1 - Escalas Pré Existentes utilizadas na Pesquisa
RELACAO AGENTE PRINCIPAL: Conflito — Escala Original

Conflict

SD D N A SA

2.6 We do not like things XXX does

2.7 XXX prevents us from doing what we want to do

2.8 XXX does not have our best interests at heart

2.9 We disagree with XXX on critical issues

SD = Strongly Disagree, D = Disagree, N = Neutral, A =Agree, and SA = Strongly Agree

Desenvolvida por Benton e Maloni (2005) a partir de:

GANESAN, S Detemonants of long term orientation in buyer-seller relationships Journal of Marketing 58 (2) pp
1-19, 1994

SKINNER , SJ GASSENHEIMER, JB KELLEY, SW Cooperation in supplier-dealer relations Journal of
Retailing 68 (2) pp 174-193,1992



ANEXO 2 - Escalas Pré Existentes utilizadas na Pesquisa
RELACAO AGENTE PRINCIPAL: Risco — Escala Original

Risk

196

SD

SA

2.1 The client department is aware of the value that
purchasing can add to their decisions

2.2 The client department lacks the specific skills
required to make an effective decision

2.3 Due to a heavy workload, the client department has
very little time to devote to their purchase decisions.

2.4 The client department has a positive relationship
with the purchasing department

2.5 I'm willing to accept the guidance of the purchasing
department at the end of the process.

SD = Strongly Disagree, D = Disagree, N = Neutral, A =Agree, and SA = Strongly Agree

Desenvolvida por Schiele e McCue (2004; 2006) a partir de:

MURRAY, J G Improving purchasing’s contribution: the purchasing strategy of buying council The Services

Industries Journal VVol.14, No. 4/5, 2001

WISNER, JD STANLEY, L L Internal Relationships and activities associated with high levels of purchasing

quality Journal of Supply Chain Management Vol. 35, No. 3, 1999
Além de LAKEMOND et al., ROSSLER e HIRSZ (1996), STUART (1991), WEST (1997), ZSIDISIN e

ELLRAM, (2001) ja citados no Referencial Bibliogréafico



ANEXO 3 - Escalas Pré Existentes utilizadas na Pesquisa
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RELACAO AGENTE PRINCIPAL: Assmetria de Informagdes — Escala Original

Asymmetric Information

SD

SA

2.10 We frequently have interdepartmental meetings to
discuss trends in purchasing

2.11 We spend time discussing future purchasing needs

2.12 We immediately know when something important
happens in the purchasing process

2.13 We alert participants when something important
happens in the purchasing process

2.14 We meet regularly to find out what products or
services we need in future

2.15 We do a lot of in-house research on products we
may need

2.16 We are fast to detect changes in our product and
service preferences

2.17 We are fast to detect fundamental shifts in the
purchasing envinronment

SD = Strongly Disagree, D = Disagree, N = Neutral, A =Agree, and SA = Strongly Agree

Desenvolvida por Hult et al. (2000) a partir de:

KOHLI, A K JAWORSKY, B J KUMAR, A MARKOR: A measure of market orientation Journal of

Marketing Research 15, November, pp 467-477, 1993



ANEXO 4 - Escalas Pré Existentes utilizadas na Pesquisa
ENVOLVIMENTO: Mercado — Escala Original

Purchasing Department (Departamento de Compras) = PD
Supplier Input (MERCADO)

SD D N A

3.1 The PD provided information regarding the market and suppliers

3.2 The PD discussed ways in which to satisfy a client department needs with suppliers

3.3 The PD debriefed unsuccessful suppliers

3.4 The PD identified potential suppliers

3.5 The PD acted as a liaison between client departments and suppliers

3.6 The PD prescreened potential suppliers

3.7 The PD solved problems related to suppliers

3.8 The PD acted as a single point of contact for suppliers

SD = Strongly Disagree, D = Disagree, N = Neutral, A =Agree, and SA = Strongly Agree

ENVOLVIMENTO: Desenvolvida por Schiele e McCue (2004; 2006) a partir de:

BOER, L TELGEN, J Purchasing practice in Dutch municipalities International Journal of Purchasing and materials Management Vol. 34, No.2 , 1998
MITCHELL, VW Problems and risks in the purchasing of consulting services The Services Industries Journal, VVol. 14 No.3, 1994

MURRAY, J G Improving purchasing’s contribution: the purchasing strategy of buying council The Services Industries Journal Vol.14, No. 4/5, 2001
Além de SMELTZER e OGDEN (2002), JOHNSON e LEENDERS (2003) e STUART (1991), ja citados no Referencial Bibliografico

861



ANEXO 5 - Escalas Pré Existentes utilizadas na Pesquisa
ENVOLVIMENTO: Especificagdo — Escala Original

Purchasing Department (Departamento de Compras) =PD
Functional and Technical Specifications (ESPECIFICACAOQO)

SD D N A

SA

3.9 The PD helped to clarify a client department’s operating environment

3.10 The PD developed evaluation criteria

3.11 The PD developed interview questions

3.12 The PD helped a client department deal with any inherent tradeoffs

3.13 The PD helped a client department define and understand its needs

3.14 The PD identified specific delivery needs of the client department in terms of timing

3.15 The PD improved the RFP that was developed

3.16 The PD helped to improve the understanding of the client department’s expectations

3.17 The PD improved the understanding of client department needs

SD = Strongly Disagree, D = Disagree, N = Neutral, A =Agree, and SA = Strongly Agree

ENVOLVIMENTO: Desenvolvida por Schiele e McCue (2004; 2006) a partir de:

BOER, L TELGEN, J Purchasing practice in Dutch municipalities International Journal of Purchasing and materials Management Vol. 34, No.2 , 1998
MITCHELL, VW Problems and risks in the purchasing of consulting services The Services Industries Journal, Vol. 14 No.3, 1994

MURRAY, J G Improving purchasing’s contribution: the purchasing strategy of buying council The Services Industries Journal VVol.14, No. 4/5, 2001
Além de SMELTZER e OGDEN (2002), JOHNSON e LEENDERS (2003) e STUART (1991), j& citados no Referencial Bibliografico

66T



ANEXO 6 - Escalas Pré Existentes utilizadas na Pesquisa
ENVOLVIMENTO: Servigo — Escala Original

Purchasing Department (Departamento de Compras) = PD
Consulting Service Utilization (SERVICO)

SD D N A

SA

3.18 The PD improved the defensibility of the process followed

3.19 The PD ensured fair supplier evaluation

3.20 The PD helped suppliers prepare relevant proposals

3.21 The PD improved the quality of service delivered

3.22 The PD solved problems related to suppliers and the purchasing process

3.23 The PD helped to ensure value for money spent

3.24 The PD helped to reduce legal risks

3.25 The PD helped to reduce the risk of supplier nonperformance

SD = Strongly Disagree, D = Disagree, N = Neutral, A =Agree, and SA = Strongly Agree

ENVOLVIMENTO: Desenvolvida por Schiele e McCue (2004; 2006) a partir de:

BOER, L TELGEN, J Purchasing practice in Dutch municipalities International Journal of Purchasing and materials Management Vol. 34, No.2 , 1998
MITCHELL, VW Problems and risks in the purchasing of consulting services The Services Industries Journal, Vol. 14 No.3, 1994

MURRAY, J G Improving purchasing’s contribution: the purchasing strategy of buying council The Services Industries Journal VVol.14, No. 4/5, 2001
Além de SMELTZER e OGDEN (2002), JOHNSON e LEENDERS (2003) e STUART (1991), ja citados no Referencial Bibliografico

00¢



ANEXO 7 - Escalas Pré Existentes utilizadas na Pesquisa
ENVOLVIMENTO: Tempo — Escala Original

Purchasing Department (Departamento de Compras) = PD
Time Savings (TEMPO)

SD D N A

3.26 The PD acted as an extra resource for the client department

3.27 The PD arranged delivery, payment, and terms

3.28 The PD provided corrective action — problems with suppliers

3.29 The PD achieved future time savings from synergy — Client Department

3.30 The PD jointly evaluated proposals with the Client Department

3.31 The PD notified suppliers of supply decision

3.32 The PD organized and chaired meetings

3.33 The PD acted as a liaison between suppliers and the Client Department

3.34 The PD prescreened proposals for the Client Department

3.35 The PD facilitated the process / avoided pitfalls / delays

3.36 The PD provided a timely delivery of service

SD = Strongly Disagree, D = Disagree, N = Neutral, A =Agree, and SA = Strongly Agree

ENVOLVIMENTO: Desenvolvida por Schiele e McCue (2004; 2006) a partir de:

BOER, L TELGEN, J Purchasing practice in Dutch municipalities International Journal of Purchasing and materials Management Vol. 34, No.2 , 1998
MITCHELL, VW Problems and risks in the purchasing of consulting services The Services Industries Journal, Vol. 14 No.3, 1994

MURRAY, J G Improving purchasing’s contribution: the purchasing strategy of buying council The Services Industries Journal VVol.14, No. 4/5, 2001
Além de SMELTZER e OGDEN (2002), JOHNSON e LEENDERS (2003) e STUART (1991), j& citados no Referencial Bibliografico
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ANEXO 8 - Painel Resumo das Informagdes das Empresas dos Respondentes da Pesquisa

5:2%

Gréfico 6 - Faturamento anual das empresas amostra valida para objetivos da pesquisa
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ANEXO 9 - Painel Resumo das Informagdes dos Respondentes da Pesquisa

m Masculine
mFeminino

Gréfico 11- Distribuigcdo por sexo:
respondentes da amostra vélida para
0s objetivos da pesquisa

19; 8%

mDe 26 a 35 anos
®De 36243 anos
= Acima de 43 anos
mDe 18 a25 anos

Gréfico 12 - Distribuicéo por idade:
respondentes da amostra valida para

0s objetivos da pesquisa |

Gréfico 15 - Distribuigdo por tempo de experiéncia profissional : respondentes da

amostra valida para os objetivos da pesquisa
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Gréfico 13 - Distribuicéo por escolaridade dos respondentes da amostra vélida
L para os objetivos da pesquisa

amostra valida para os objetivos da pesquisa

Gréfico 14 - Distribuigdo por formagéo profissional: respondentes da
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Grafico 15 - Distribuigdo por tempo de experiéncia profissional respondentes da
amostra vélida para os objetivos da pesquisa
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ANEXO 10 - Painel Resumo das Informac6es dos Clientes Internos Respondentes

B[ ogsica (Armazenagem e Transporte)
o Marketing e Vendas

u Consultoria e Anditorias

® Tecnologia da Informacio e Telefonia
u Viagens e Eventos

B Servigos Gerais

m Beneficios (alimentacio, sade, treinamenta)

Gréfico 18 - Gasto por Servigo Profissional: respondentes da amostra valida para os objetivos da pesquisa
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Gréfico 17 - Distribuicdo dos Clientes Internos por Servico Profissional:
respondentes da amostra vélida para os objetivos da pesquisa
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Gréfico 19 - Tempo de Experiéncia na gestdo do Servico Profissional:
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ANEXO 11 - Painel Resumo das Informac6es das Empresas Respondentes, com todas as respostas recebidas

- Respondentes: Clientes Internos do Departamento de Compras

- Respondentes: Profissionais do Departamento de Compras
mais clientes internos das categorias ndo consideradas

Multinacional

Nacional

0 50 100 150 200 250
Gréfico 44 - Origem do capital das empresas da amostra incluindo as respostas dos
profissionais de compras

Servigos

Manufatura

0 100 200 300

Gréfico 46 - Tipo de indUstria a qual as empresas da amostra incluindo as respostas
dos profissionais de compras
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Gréfico 45 - Setores da economia a que empresas da amostra incluindo as

respostas dos profissionais de compras
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Gréfico 43 - Namero de funcionarios das empresas da amostra incluindo as respostas
dos profissionais de compras
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Gréfico 42 - Faturamento anual das empresas da amostra incluindo as respostas dos
profissionais de compras
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ANEXO 12 - Referencial Bibliografico Complementar — Respondentes Quadro |

Titulo do Artigo Autor (es) Ano | Publicacdo
The impact of supply chain integration on performance: A | Barbara B. Flynn, Baofeng | 2010 | Journal of
contingency and configuration approach Huo and Xiande Zhao Operations
Supplier—supplier relationships in buyer—supplier—supplier triads: | Zhaohui Wu, Thomas Y. | 2010 | Journal of
Implications for supplier performance Choi and M. Johnny Operations
Rungtusanatham Management
Examining supply chain relationships: Do buyer and supplier | Gilbert N. Nyaga, Judith M. | 2010 | Journal of
perspectives on collaborative relationships differ? Whipple, Daniel F. Lynch Operations
Management
Evaluating buyer—supplier relationship—performance spirals: A | Chad W. Autry and Susan | 2010 | Journal of
longitudinal study L. Golicic Operations
Relationship performance dimensions of buyer-supplier exchanges Tom O'Toole and Bill | 2002 | European Journal
Donaldson of Purchasing &
Shaping buyer—supplier relationships in manufacturing contexts: | Nicola  Saccani, Marco | 2007 | Journal of
Design and test of a contingency model Perona Purchasing and
The antecedents of dyadic quality performance and its effect on | Jie Yang, Christina W.Y. | 2009 | International
buyer-supplier relationship improvement Wong, Kee-hung Lai, Journal of
Alfred Ngome Ntoko Production
Economics
Inter-organizational communication as a relational competency: | Antony Paulraj, Augustine | 2008 | Journal of
Antecedents and performance outcomes in collaborative buyer— | A. Lado, Injazz J. Chen Operations
supplier relationships Management
The effect of unethical behavior on trust in a buyer—supplier | James A. Hill, Stephanie | 2009 | Journal of
relationship: The mediating role of psychological contract violation Eckerd, Darryl Wilson, Operations
Bertie Greer Management
Cooperation versus competition: do buyers and suppliers really see | Laura B. Forker, Peter | 2000 | European Journal
eye-to-eye? Stannack of Purchasing &
Inter-organizational cooperation in buyer—supplier relationships: | Kyung Kyu Kim, Seung- | 2010 | Journal of Business
Both perspectives Hoon Park, Sung Yul Ryoo, Research
Sung Kook Park
Power and interdependence in buyer supplier relationships: A | Marjolein C.J. Caniéls, Cees | 2007 | Industrial
purchasing portfolio approach J. Gelderman Marketing
Buyer—supplier collaborative relationships: Beyond the normative | Caroline Emberson, John | 2006 | Journal of
accounts Storey Purchasing and
The relationships between supplier development, commitment, social | Daniel R. Krause, Robert B. | 2007 | Journal of
capital accumulation and performance improvement Handfield, Beverly B. Tyler Operations
Wearing many hats: Supply managers' behavioral complexity and its | Zhaohui Wu, Michelle D. | 2010 | Journal of Business
impact on supplier relationships Steward, Janet L. Hartley Research
An exploratory study of ‘close’ supplier—manufacturer relationships | Keith Goffin, Fred Lemke, | 2006 | Journal of
Marek Szwejczewski Operations
Determinants of three facets of customer trust: A marketing model of | Tadayuki Miyamoto, | 2004 | Journal of Business
Japanese buyer—supplier relationship Nexhmi Rexha Research
Organizational Supplying Behavior: Understanding supplier needs, | John Ramsay, Beverly A. | 2009 | Journal of
wants and preferences Wagner Purchasing and
The influence of power driven buyer/seller relationships on supply | W C Benton, Michael | 2005 | Journal of
chain satisfaction Maloni Operations

Science Direct: palavras-chave para a pesquisa: supplier buyer relationships performance; Pesquisa realizada em 26.02.2010. Retornou

8.436 artigos, sendo 7.270 em Journals. Tabela se refere aos artigos encontrados mais relevantes conforme os critérios de busca.



ANEXO 13 - Teste de normalidade: dados dos clientes internos

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

4.1 Sexo 4.2 ldade Esco?élidade 4.4 Formacdo 4.5 Experiéncia 4.6 Cargo
N 242 242 242 242 242 242
Normal Parameters(a,b)  Mean 1,298 2,405 3,574 6,694 2,099 10,331
Std. Devia 0,458 1,246 2,143 8,083 0,863 13,078
Most Extreme Differences Absolute 0,444 0,226 0,256 0,296 0,310 0,327
Positive 0,444 0,222 0,223 0,296 0,310 0,327
Negative -0,258 -0,226 -0,256 -0,241 -0,223 -0,288
Kolmogorov-Smirnov Z 6,914 3,518 3,988 4,605 4,825 5,082
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

a Test distribution is Normal.
b Calculated from data.

Verificando-se os valores de Sig., conclui-se que:

Nenhuma das variaveis grau sdo normais (Sig. < 0,05)
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ANEXO 14 - Teste de normalidade: dados dos profissionais de Compras e clientes internos

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

4.3

4.1 Sexo 4.2 ldade Escolaridade 4.4 Formagdo 4.5 Experiéncia 4.6 Cargo
N 519 519 519 519 519 519
Normal Parameters(a,b) Mean 1,277 2,445 3,628 5,380 2,110 10,295
Std. Devia 0,448 1,306 1,979 7111 0,841 12,212
Most Extreme Differences Absolute 0,455 0,255 0,297 0,357 0,303 0,323
Positive 0,455 0,222 0,241 0,357 0,303 0,323
Negative -0,268 -0,255 -0,297 -0,269 -0,226 -0,275
Kolmogorov-Smirnov Z 10,357 5,806 6,767 8,143 6,911 7,355
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

a Test distribution is Normal.
b Calculated from data.

Verificando-se os valores de Sig., conclui-se que:

« Nenhuma das variaveis grau sdo normais (Sig. < 0,05)
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ANEXO 15 - Teste Qui Quadrado relagdo Categoria com Dimens6es de Envolvimento

Test Statistics
Especificacao Servico Mercado Tempo
Chi-Square(a) 10,485 12,606 13515 15,333
df 4 4 4 4
Asymp. Sig. 0,033 0,013 0,009 0,004

a 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 6,6.

Categoria: Tecnologia da Informag&o e Telefonia

Test Statistics
Especificacao Servigo Mercado Tempo
Chi-Square(a) 6,186 14,093 7,349 10,837
df 4 4 4 4
Asymp. Sig. 0,186 0,007 0,119 0,028

a 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 8,6.

Categoria: Marketing e Vendas

Test Statistics
Especificacao Servigo Mercado Tempo
Chi-Square(a,b) 3,500 8,000 2,000 3,500
df 4 4 3 4
Asymp. Sig. 0478 0,092 0572 0478

a 5 cells (100,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 4,0.
b 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 5,0.

Categoria: Servicos Cerais

Test Statistics
Especificacao Servigo Mercado Tempo
Chi-Square(a) 17,455 7,091 16,000 10,000
df 4 4 4 4
Asymp. Sig. 0,002 0,131 0,003 0,040

a 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 11,0.

Categoria: Logistica

Test Statistics
Especificacao Servigo Mercado Tempo
Chi-Square(a) 11,429 13,429 14,857 10,000
df 4 4 4 4
Asymp. Sig. 0,022 0,009 0,005 0,040

a 0O cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 7,0.

Categoria: Viagens e Eventos

Test Statistics
Especificacao Servico Mercado Tempo
Chi-Square(a) 16,348 8,667 7,152 10,485
df 4 4 4 4
Asymp. Sig. 0,002 0,070 0,128 0,033

a Ocells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 6,6.

Categoria: Consultorias e Auditorias

Test Statistics
Especificacao Servigo Mercado Tempo
Chi-Square(a) 3,739 6,783 4,609 3,739
df 4 4 4 4
Asymp. Sig. 0,442 0,148 0,330 0,442

a 5cells (100,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 4,6.

Categoria: Beneficios
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APENDICE 1 - Questionario: Caracterizacao da Empresa do Respondente

Parte 1: Caracterizacdo da Empresa do Respondente

Nesta primeira parte, escolha uma das op¢des que melhor responde ao tépico abordado. Caso ndo
encontre uma opg¢ao adequada, favor preencher o campo "Outro”.

1.1 Qual a faixa de faturamento anual, no Brasil, que sua empresa se situa? *
. Menor que R$ 10 milhdes

Entre R$ 10 milhdes e R$ 50 milhdes

Entre R$ 50 milhdes e R$ 100 milhdes

Entre R$ 100 milhdes e R$ 500 milhdes

Entre R$ 500 milhdes e R$ 1 Bilhdo

Acima de R$ 1 Bilhdo

T YD

Outro:

1.2 Quantos funcionarios sua empresa tem no Brasil? *
. Menos que 100

Entre 101 e 500

Entre 501 e 1.000

Entre 1.001 e 5.000

Entre 5.001 e 10.000

Acima de 10.000

YYD

Outro:

1.3 Como classifica a indUstria da empresa em que trabalha? *

c Manufatura (Privado)
Servigos (Privado)

C Manufatura (Estatal)

C Servigos (Estatal)

~ —

Outro:
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1.4 A qual setor da economia a empresa que trabalha pertence? *

i

S IS e IEe IEe RIES HEES HEES BEES INES BN BEES SEES NEES NEES BEES HEES IERS BEES BN BEES JEES NERS BN

1.5 Como classifica o controle acionario da empresa em que trabalha? *

TN

Agronegdcio

Alimentos

Bebidas

Fumo

Financas

Energia

Varejo

Industria de Bens de Consumo
Imoével e Construcéo
Automobilistico
Mineracgdo

Siderurgia

Metalurgia

Papel, Celulose
Embalagens
Farmacéutico, Saude
Equipamentos de Infra Estrutura
Quimico
Telecomunicacgdes
Tecnologia da Informagéo
Logistica e Transportes
Consultoria de Servigos
Auditoria

Turismo e Hotelaria

QOutro:

Estatal

Multinacional (Empresa Aberta)
Nacional (Empresa Aberta)
Multinacional (Empresa Fechada)
Nacional (Empresa Fechada)

Qutro:
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1.6 Vocé é profissional do departamento de Compras? *

e~
o

Sim

Nao

1.7 Vocé é cliente do departamento de Compras? *

~
-

Sim

Nao

1.8 Com qual categoria de Compras vocé esta diretamente envolvido? * Marcar apenas uma categoria,
se estiver envolvido em mais de uma categoria, favor preencher outra pesquisa, especifica para cada
uma das categorias.

"il

YYD YYD

Consultoria e Auditorias

Tecnologia da Informacéo e Telefonia

Logistica (Armazenagem e Transporte)

Marketing e Vendas (agéncias de criagdo, midia, material promocional, brindes)
Beneficios (alimentagéo, planos de salde, veiculos, treinamento)

Assessoria e Servigos Juridicos

Assessoria e Servigos Financeiros (bancos, seguros)

Viagens e Eventos

Servigos Gerais (Manutencéo, Limpeza, Seguranca)

Diretamente relacionadas com a Producao (Matérias Primas, Embalagens, Industrializagéo)
Equipamentos, Maquinas, Engenharia e Manutengéo

Outro:

1.9 Qual o valor anual dispendido com a categoria, no Brasil ? * Em relagdo a resposta a questao 1.7.

YD

Abaixo de R$ 100 mil

Entre R$ 101 mil e R$ 250 mil
Entre R$ 251 mil e R$ 500 mil
Entre R$ 501 mil e R$ 1 milhdo
Entre R$ 1 milhdo e R$ 5 milhdes

Acima de R$ 5 milhGes

1.10 Qual é o seu tempo de experiéncia com esta categoria? * Em relagao a resposta a questéo 1.7.

menos de 1 ano
entre 1 e 5 anos

Acima de 5 anos
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APENDICE 2 - Questionario: Escala Rela¢do Agente Principal: Risco

Parte 2: ANTES DE INICIAR um processo de Compras para um servigo profissional,
usualmente utilizado pela empresa:

Estas questdes se referem as suas percepgdes sobre o departamento de Compras ANTES de iniciar um
processo de contratacdo de um servico. Neste caso, € uma recompra modificada, ou seja, um processo de
concorréncia para um servico profissional ja utilizado pela sua empresa. ANTES DE INICIAR um processo
de Compras para um servico profissional, usualmente utilizado pela empresa: A escala é de 1 a 5: "1" é a
opcao de discordar TOTALMENTE da afirmacédo "2" corresponde a discordar da afirmagdo "3" é estar
INDIFERENTE & afirmacdo "4" é concordar com a afirmacdo "5" é concordar TOTALMENTE com a
afirmacéo.

2.1 o departamento de Compras pode adicionar valor as decisdes neste processo. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 T i T i Concordo Totalmente

2.2 ndo tenho as competéncias necessarias para tomar a melhor decisdo, dai a necessidade de ter o
departamento de Compras no processo. *
1 2 3 4 5
Discordo Totalmente i T i i Concordo Totalmente
2.3 tenho um relacionamento positivo com o departamento de Compras. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (‘ i (‘ T Concordo Totalmente

2.4 tenho uma forte carga de trabalho e o departamento de Compras economiza tempo em processos
desta natureza. *
1 2 3 4 5
Discordo Totalmente (‘ i (‘ T Concordo Totalmente
2.5 estou disposto a aceitar a orientacdo do departamento de Compras, ao final do processo. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 (‘ i (‘ i Concordo Totalmente
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APENDICE 3 - Questionario: Escala Relacdo Agente Principal: Conflito

2.6 ndo gosto da maneira como o departamento de Compras conduz 0os processos. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 i i i (o Concordo Totalmente

2.7 sou inibido pelo departamento de Compras a expor minha opinido de como deve ser conduzido o
processo. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 i i i (o Concordo Totalmente

2.8 as minhas necessidades e interesses ndo sdo levadas em consideracdo pelo departamento de
Compras. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 (‘ i (_' i Concordo Totalmente

2.9 ndo chego a um acordo com o departamento de Compras em questdes criticas levantadas ao longo do
processo. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 (‘ i (_' i Concordo Totalmente
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APENDICE 4 - Questionario: Escala Relacdo Agente Principal: Assimetria de

Informacoes

2.10 o departamento de Compras agenda reunides frequentes comigo para discutir e compartilhar agbes a
curto e médio prazo. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 (‘ i (‘ T Concordo Totalmente

2.11 invisto meu tempo na discussdo com o departamento de Compras de meus planos estratégicos. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 (‘ i (_' i Concordo Totalmente

2.12 alerto imediatamente o departamento de Compras, caso algo importante ocorra em relacédo ao
processo. *

Discordo Totalmente 1 (‘ i (_' i Concordo Totalmente

2.13 o departamento de Compras estabelece um processo de comunicacdo comigo que me deixara ciente
do andamento do processo. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 (‘ i (_' i Concordo Totalmente

2.14 discuto com o departamento de Compras as minhas necessidades futuras, de produtos ou servigos,
que precisarei contratar junto a fornecedores. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 (‘ i (_' i ConcordoTotalmente

2.15 sao realizadas varias consultas e pesquisas internas e externas, em conjunto com o departamento de
Compras, sobre produtos ou servigos que possamos necessitar. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 (‘ i (_' i Concordo Totalmente

2.16 informo ao departamento de Compras caso minhas preferéncias por produtos ou servicos sofram
mudancgas. *

Discordo Totalmente i i i i Concordo Totalmente

2.17 compartilho com o departamento de Compras mudancas significativas no ambiente do servico a ser
contratado. *

Discordo Totalmente 1 i i i i Concordo Totalmente
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APENDICE 5 - Questionario: Escala Envolvimento: Mercado

Parte 3: DURANTE o processo de Compras de um servigo profissional, usualmente
utilizado pela empresa, o departamento de Compras:

Esta questdes se referem as suas percepcdes sobre o departamento de Compras DURANTE um processo
de contratagao de um servigo. Neste caso, € uma recompra modificada, ou seja, um processo de
concorréncia para um servico profissional j& utilizado pela sua empresa. DURANTE o processo de
Compras de um servigo profissional, usualmente utilizado pela empresa, o departamento de Compras: A
escala segue 0 mesmo conceito da pergunta anterior.

3.1 pesquisou, analisou e forneceu informagdes sobre o mercado e os fornecedores. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 (‘ i (‘ T Concordo Totalmente

3.2 discutiu e apresentou alternativas com o objetivo de satisfazer as minhas necessidades atravées da
identificacdo de fornecedores. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 (‘ i (‘ T Concordo Totalmente

3.3 distinguiu e evidenciou os fornecedores que ndo eram adequados a participar do processo. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 f_' T f_' i Concordo Totalmente

3.4 identificou todos os potenciais fornecedores aptos a participar do processo. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (‘ i (‘ T Concordo Totalmente

3.5 ponderou 0s meus pontos de vista com os dos fornecedores. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 T i T i Concordo Totalmente

3.6 identificou e apresentou novos fornecedores (emergentes) para o processo. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 r i (" . Concordo Totalmente

3.7 resolveu os problemas relacionados com os fornecedores durante o processo, sem a necessidade de
minha intervencéo. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente r i (" . Concordo Totalmente

3.8 foi o Principal interlocutor no processo. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 f“ i (_' i Concordo Totalmente
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APENDICE 6 - Questionario: Escala Envolvimento: Especificacio

3.9 alinhou as minhas expectativas em relagdo ao servico possivel de ser prestado pelos fornecedores. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (“ i (_' T Concordo Totalmente

3.10 desenvolveu critérios para a avaliagdo, que permitiu comparar as propostas dos fornecedores na
mesma base. *

Discordo Totalmemte (“ i (_' o Concordo Totalmente

3.11 elaborou as questdes a serem respondidas pelos fornecedores de acordo com as necessidades que
apontei. *

Discordo Totalmente (“ i (_' T Concordo Totalmente

3.12 forneceu subsidios importantes para a tomada de decisé@o entre as alternativas possiveis. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 (“ i (“ i Concordo Totalmente

3.13 entendeu as minhas necessidades, traduzindo-as em especificacdes passadas aos fornecedores. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (“ i (“ T Concordo Totalmente

3.14 discutiu pontualmente minhas necessidades com os fornecedores, dentro dos prazos que necessito. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 T i T i Concordo Totalmente

3.15 melhorou continuamente a conducéo de processos desta natureza *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 i i i i Concordo Totalmente

3.16 respondeu de imediato as minhas davidas e questionamentos durante o processo. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 (“ i (“ i Concordo Totalmente

3.17 foi capaz de criar indicadores para medir minhas expectativas e alinhar as propostas dos diferentes
fornecedores. *

Discordo Totalmente 1 (“ i (“ i Concordo Totalmente
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APENDICE 7 - Questionario: Escala Envolvimento: Servico

3.18 melhorou continuamente a apresentagdo e andlise das propostas recebidas dos fornecedores. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 f-' i f_' T Concordo Totalmente

3.19 assegurou uma avaliagdo justa das propostas recebidas dos fornecedores, *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 (“ i f_' i Concordo Totalmente

3.20 focou o processo em questdes relevantes para a boa execucao do servigo. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 f-' i f_' T Concordo Totalmente

3.21 proporcionou melhora na qualidade dos servigos prestados pelos fornecedores apds o processo de
contratagéo. *

Discordo Totalmente 1 f-' i f_' T Concordo Totalmente

3.22 conseguiu criar cladsulas contratuais que preservam o cumprimento do servico em caso de problemas
com os fornecedores. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente f-' i f-' T Concordo Totalmente

3.23 agregou mais valor ao dinheiro investido no servigo a ser prestado. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 (“ i f_' i Concordo Totalmente

3.24 soube minimizar problemas juridicos e legais através do processo. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 i i i i Concordo Totalmente

3.25 ajudou a reduzir o risco pertinente ao fornecedor. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 (“ i f_' i Concordo Totalmente



APENDICE 8 - Questionario: Escala Envolvimento: Tempo

3.26 é um recurso valioso que tenho, quando comparo com meus concorrentes. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 i i i (o Concordo Totalmente
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3.27 conduziu a negociagdo com os fornecedores de acordo com 0s objetivos estratégicos da empresa. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente | £ i i i i Concordo Totalmente

3.28 preparou um plano de contigéncia em caso de falhas do fornecedor. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 (“ i f_' i Concordo Totalmente

3.29 conseguiu economizar 0 meu tempo no processo. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 f-' i f_' T Concordo Totalmente

3.30 fez a avaliagéo das propostas recebidas dos fornecedores junto comigo. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 (“ i f_' i Concordo Totalmente

3.31 notificou todos os fornecedores participantes a respeito do resultado do processo, ao seu final. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente f-' i f-' T Concordo Totalmente

3.32 organizou e liderou todas as reunides ao longo do processo. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 T i T i Concordo Totalmente

3.33 foi uma entidade neutra no processo *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 i i i i Concordo Totalmente

3.34 centralizou o recebimento de todas as propostas e informag@es vindas dos fornecedores no processo.

*

Discordo Totalmente 1 i i i i Concordo Totalmente
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3.35 facilitou o processo, evitando falhas e atrasos. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente i i i i Concordo Totalmente

3.36 conduziu o processo dentro dos prazos planejados, *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente | 1 - T i T T Concordo Totalmente



Parte 4: Caracterizagdo do Individuo Respondente

APENDICE 9 - Questionario: Caracterizacao do Respondente
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Escolha uma das opcdes que melhor responde ao tépico abordado. Caso ndo encontre uma oOpgao
adequada, favor preencher o campo "Outro".

4.1 Qual o seu sexo? *

Masculino

Feminino

4.2 Qual é a sua Idade? *

D

De 18 a 25 anos
De 26 a 35 anos
De 36 a 45 anos

Acima de 45 anos

4.3 Qual a sua escolaridade? *

YYD YYD Y YD

Ensino Fundamental (1a a 9a série) Incompleto
Ensino Fundamental (1a a 9a série) Completo
Ensino Médio (10 a 30 ano) Incompleto
Ensino Médio (10 a 30 ano) Completo
Superior Incompleto

Superior Completo

Pos Graduagdo ou MBA Incompleto

P6s Graduacao ou MBA Completo

Mestrado Incompleto

Mestrado Completo

Doutorado Incompleto

Doutorado Completo

Outro:



4.4 Qual a sua formacéo profissional? *

0

YYD YYD Y YD

4.5 Quanto tempo possui de experiéncia profissional? *

~

DS S

Técnica
Administracao
Engenharia
Economia
Psicologia
Arquitetura
Contabilidade
Direito
Farmécia
Matematica
Medicina
Veterinaria
Odontologia
Letras
Pedagogia
Filosofia
Jornalismo
Publicidade e Propaganda
Teologia
Ciéncia da Computagéo
Fisica
Quimica
Biologia

Fisioterapia

Outro:

Até 5 anos
De 6 a 10 anos
De 11 a 15 anos

Acima de 15 anos
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4.6 Qual o cargo que vocé ocupa na empresa? *
. Estagiario

Analista OU Comprador Jr

Analista OU Comprador Pleno

Analista OU Comprador Senior
Supervisor ou Coordenador

Trainee

Gerente

Diretor

YT Y YD

Outro: ‘

Informacdes Importantes

A ferramenta utilizada ndo permite a identificacdo do e-mail e nem do respondente. Portanto, se desejar
receber um sumario executivo, com os resultados da pesquisa realizada, pedimos o favor de preencher os
campos abaixo, Estes campos ndo sdo obrigatorios.

Qual o seu nome? ‘

Qual o seu e-mail?

Em que empresa trabalha? ‘

Submit



