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Resumo

SOUZA, S. A Influéncia Da Familiaridade e Localizagdao do Fornecedor na Deci-
sdao de Compra em uma Organizagao do Sistema S. 2021. 101 p. Dissertagcéo
(Mestrado Profissional em Administragdo Publica) — Centro de Ciéncias Sécio-
organanizacionais, Universidade Federal de Pelotas, Pelotas, 2021.

Ha alguns anos a fungcdo do comprador organizacional restringia-se apenas a co-
nhecer o fornecedor e garantir que as necessidades da organizagdo fossem supri-
das. Atualmente, o contexto do setor de compras demonstra que além da funcio
classica de prover os bens e servigos, os compradores organizacionais sdo capazes
de gerar valor estratégico para a organizagao, principalmente devido ao seu relacio-
namento direto com os fornecedores. Os compradores sao 0s responsaveis pela
selecao do fornecedor e, por essa razao, tomam decisdes em nome de suas organi-
zagOes. Todavia, durante a decisdo de compra alguns critérios de escolha podem
influenciar os compradores organizacionais. Diante disso, este trabalho tem por ob-
jetivo identificar se a familiaridade e a localizagao do fornecedor influenciam a deci-
sao de compra em uma organizac¢ao do Sistema S, através de uma pesquisa de na-
tureza experimental. Para tanto, foi desenvolvida uma vinheta contento o cenario da
pesquisa na qual foi validada conjuntamente as manipulagdes das variaveis familia-
ridade e localizagdo geografica do fornecedor por meio de uma abordagem quantita-
tiva. A pesquisa foi realizada mediante a aplicagao de questionario online aos com-
pradores de unidades do Sistema S. A motivacao do estudo foi devido a lacuna teo6-
rica acerca do tema gestao da cadeia de suprimentos no Sistema S e pela oportuni-
dade de criar um plano de agao estratégico para a organizacao analisada. O estudo
utilizou a técnica estatistica da Analise de Regressao Linear Multipla para identificar
os efeitos que as variaveis independentes Familiaridade (experiéncia prévia de com-
pra com o fornecedor) e Localizagdo geografica do fornecedor (fornecedor localizado
préximo ou distante da organizagao) exercem na decisdo de compra. Os resultados
apontaram que a interagdo entre as variaveis foi significante. Como proposta de in-
tervencao sugere-se a adogao de um banco nacional de fornecedores, uma vez que
contribuiria com a gestdo organizacional da area de compras em termos de eficién-
cia, estratégia e gestao na rotina de aquisi¢cdes, controle de dados dos fornecedores
e eficacia na decisdo de compra organizacional no Sistema S.

Palavras-chave: Gestao da Cadeia de Suprimentos. Selecdo do Fornecedor. Deci-
sao de Compra. Familiaridade. Localizacdo do Fornecedor. Sistema S.



Abstract

SOUZA, S. The Influence of Supplier Familiarity and Location on the Purchase
Decision in a Sistema S Organization. 2021. 101 p. Dissertation (Professional
Master's Degree in Public Administration) — Center for Socio-organizational Sciences,
Federal University of Pelotas, Pelotas, 2021.

A few years ago, the role of the organizational buyer was restricted to knowing the
supplier and ensuring that the organization's needs were met. Currently, the context
of the purchasing sector demonstrates that, in addition to the classic function of
providing goods and services, organizational buyers can generate strategic value for
the organization, mainly due to their direct relationship with suppliers. Buyers are re-
sponsible for supplier selection and therefore make decisions on behalf of their or-
ganizations. However, during the purchase decision, some selection criteria can in-
fluence organizational buyers. Therefore, this work aims to identify whether the sup-
plier's familiarity and location influence the purchase decision in a Sistema S organi-
zation, through research of an experimental nature. Therefore, a vignette was devel-
oped containing the research scenario in which it was validated together with the
manipulations of the supplier's familiarity and geographic location variables through a
quantitative approach. The research was carried out by applying an online question-
naire to buyers of units in the Sistema S. The motivation for the study was due to the
theoretical gap on the topic of supply chain management in the Sistema S and the
opportunity to create a strategic action plan for the analyzed organization. The study
used the statistical technique of Multiple Linear Regression Analysis to identify the
effects that the independent variables Familiarity (previous purchase experience with
the supplier) and Geographic location of the supplier (supplier located near or far
from the organization) have on the purchase decision. The results showed that the
interaction between the variables was significant. As an intervention proposal, the
adoption of a national bank of suppliers is suggested, as it would contribute to the
organizational management of the purchasing area in terms of efficiency, strategy
and management in the procurement routine, control of supplier data and decision-
making effectiveness of organizational purchasing in the Sistema S.

Keywords: Supply Chain Management. Supplier Selection. Buying decision. Famili-
arity. Suplier location. Sistema S.
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1 INTRODUGAO

Nenhuma organizagdo € completamente autossuficiente no que se refere a produ-
¢ao de bens e servigos. Logo, as organizagdes, sejam elas de personalidade publica, pri-
vada ou mista, possuem diferentes necessidades de suprimentos para atingir as finalida-
des pelas quais sao criadas. Nesse sentido, para obtengcdo de melhores resultados, as
instituicdes sem fins lucrativos, criadas por for¢ca de lei, como é o caso dos servigos soci-
ais autdbnomos, também chamados de “Sistema S”, similarmente, devem se atentar a de-
talhes considerados de grande importancia para sua administragdo (MARTELLI; DANDA-
RO, 2015), entre eles, a eficiéncia na gestdo organizacional de sua cadeia de suprimen-

tos, ou em inglés, supply chain management.

Ao discorrer sobre o Sistema S, Justen Filho (2014) ensina que embora essas enti-
dades tenham sido criadas por lei atuam vinculadas a um setor empresarial ou a uma ca-
tegoria profissional, que apresentam interesses comuns e homogéneos. Diante disso, se-
gundo o mesmo doutrinador, para manter satisfeitos os interesses desses grupos o poder
de promover a gestdo dessas organizacdes € realizado sem a intromissao estatal e sua
classificagcdo devera ser de interesse privado, ainda que prestem servicos de interesse
publico. Tais organizagdes, muito embora ndo possuam na Constituicdo da Republica dis-
positivo que determine a obrigatoriedade de licitar e sejam pessoas juridicas de direito
privado, conforme trata Neto (2010), obrigam-se a realizar suas compras e contratagbes
por meio de procedimento licitatério, haja vista receberem recursos parafiscais instituidos
por lei e de origem publica, que segundo Baleeiro (2008), sdo uma espécie de tributo que,
em regra, apresentam uma forma hibrida entre imposto e taxa. Para Silva (2016, p. 7-8),
“o fato de se beneficiar de receitas cujo pagamento pela iniciativa privada se da em cara-
ter compulsorio, por determinagdo legal, € que confere aos servigos sociais autdbnomos

obrigacdes peculiares as entidades de natureza publica.”

Em vista disso, a area de suprimentos de organizacdes do Sistema S, assim como
a de qualquer outra classificacdo econbmica empresarial, deve manter uma preocupacao
constante quanto a obtencéo de resultados positivos em suas atividades (NIQUITO; ELY;

RIBEIRO, 2018). Ademais, essas organizagdes possuem um papel indispensavel junto a
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sociedade pois logram suprir a ineficiéncia do Estado e, portanto, também precisam deci-
dir quanto, quando e onde comprar seus materiais. Segundo Bowersox et al (2014), todas
as empresas, independentemente de suas especialidades, necessitam de outras empre-
sas para lhes abastecer de matérias-primas, suprimentos ou de outros servigos. Entre os
conceitos desenvolvidos pela gestdo da cadeia de suprimentos, existe a figura do consu-
midor organizacional que pode ser definido como toda “empresa, entidade governamental
ou organizagado sem fins lucrativos que consome produtos, bens ou servigos, em fungao
da sua atividade, no mercado organizacional” (SAMARA, 2005). Nessa condi¢ao, este

trabalho utiliza o termo “comprador” para se referir ao consumidor organizacional.

O setor de compras de uma organizagao € o responsavel por todo planejamento,
organizacgéao e eficiéncia da cadeia de suprimentos e, por esse motivo, ndo deve ser trata-
do como mero suporte, pois além da sua fungao classica de prover os bens e servicos,
este € capaz de gerar valor estratégico. Logo, os responsaveis desse setor detém o poder
de compra. De acordo com COSTA (2000, p. 119), o setor de compras executa a fungao
administrativa “responsavel por coordenar um sistema de informagao e controle capaz de
adquirir externamente, para garantir o fluxo de materiais necessarios a missdo da organi-
zacao, bens e servicos na qualidade certa, na quantidade exata, na fonte certa, no exato

momento e ao prego certo”.

Nesse contexto, Arantes (2013, p. 25) conceitua o poder de compra da seguinte
forma:

(...) O poder de compra significa o poder do consumidor, seja ele empresa privada,

érgao publico, cooperativa ou pessoa fisica, que ao adquirir bens e servigos define

suas exigéncias e necessidades, tornando-se um indutor da qualidade, da produti-

vidade, e de inovagdo tecnolégica, gerando emprego, ocupacgdo e renda e contri-
buindo para a competitividade e desenvolvimento do pais.

Kotler (2000) descreve o processo de compra em oito etapas: reconhecimento do
problema; descricdo geral da necessidade; especificagdo do produto; procura por forne-
cedores; solicitacao de proposta; selecdo do fornecedor; especificacido do pedido de roti-
na; e analise do desempenho. Neste trabalho sera abordado particularmente a etapa da
selecao do fornecedor, uma vez que, conforme afirmam Carr e Smeltzer (1997), a area de
compras tem uma fungédo importante na organizagéo, devido ao seu contato direto com o

mercado fornecedor.
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Segundo Ballou (2006), algumas das atividades executadas pelos compradores de
uma organizagao sao as de selecionar e qualificar fornecedores; avaliar o desempenho
dos fornecedores; negociar contratos; comparar precos, qualidade e niveis de servigo ofe-
recidos pelos fornecedores; especificar as formas de recebimentos dos bens, entre ou-
tras. Ainda, Amid et al (2009), em face da visédo estratégica das compras, alegam que a
selecao dos fornecedores desempenha um papel fundamental, uma vez que é uma das
atividades mais criticas da gestdo de compras e através dessa escolha se avalia o custo,

a qualidade, a entrega e o servigo para atingir os objetivos de uma cadeia de suprimentos.

As organizagdes sao representadas por pessoas nos processos de compra e ven-
da e, portanto, influenciadas por quatro principais fatores: ambientais (e econdmico, soci-
ocultural, politico e legal, natural, tecnoldgico e competitivo), organizacionais, interpesso-
ais e individuais (SIQUEIRA, 1992). Diante disso, o processo de compra organizacional
pode ser definido como puramente racional, haja vista a intervencao de fatores interpes-
soais, psicologicos e emocionais em sua execucao. Blackwell et al. (2005) entendem que
o comprador em seu processo de decisdo de compra sempre sofrera influéncias do ambi-
ente, ja que vive e faz parte dele. Essas influéncias podem ser culturais, étnicas, pesso-

ais, familiares e situacionais.

Nesse sentido, um dos objetivos deste trabalho € mensurar o efeito que determina-
das variaveis, consideradas relevantes no processo de selecdo dos fornecedores, exer-
cem sobre as decisdes de compra dos compradores de uma organizagao do Sistema S.
Através de abordagens tedricas como as de Siqueira, (1992), Kotler (2000), Solomon
(2002), Blackwell et al. (2005), entre outros autores, buscar-se-a considerar a influéncia
que algumas variaveis podem ter na decisdo de compra dos compradores, sendo elas a
variavel localizagao geografica do fornecedor e a variavel familiaridade de compra anterior
com o fornecedor relacionada ao acumulo de Capital Social da organizagéo que, segundo
Putnam (1993, p. 1), “refere-se a aspectos da organizagao social, tais como redes, nor-

mas e confianca que facilita a coordenacgao e cooperagao para beneficios mutuos.”

Kotler (2000) afirma que o campo do comportamento do consumidor estuda como
pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam artigos, servi-
cos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus desejos. Para

Churchill e Peter (2003), o comportamento do consumidor diz respeito aos pensamentos,
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sentimentos e agdes dos compradores e as influéncias sobre eles que determinam mu-
dancas. O estudo do comportamento do consumidor muitas vezes centra-se no processo
de compra deste e na variedade de forcas que o modelam. Assim, conforme aborda Ba-
rone (2016), além da compreensao de que o processo de compra organizacional seja
complexo, podendo variar de acordo com o bem ou servigo comprado, bem como com o
tamanho da organizagdo que efetuara a compra, ha de se entender que, independente-
mente do tamanho, clientes organizacionais buscam fornecedores que demonstrem capa-
cidade maior do que simplesmente suprir uma necessidade instantanea. Portanto, entre
os elementos basicos para fazer uma gestao eficiente da cadeia de suprimentos, o de
entender melhor o processo de compra organizacional e suas variaveis, bem como identi-
ficar os fatores determinantes de compra de tais clientes, pode fazer com que a organiza-
cao tenha mais efetividade na elaboracdo e execugao de suas estratégias comerciais e,
consequentemente, melhore seu relacionamento com seus atuais clientes e aumente sua

participacdo no mercado.

As decisdes de compra organizacionais sao principalmente modeladas e explica-
das usando a teoria econémica racional da firma, assumindo assim que as empresas
sempre serdo objetivas (ou aplicardo critérios racionais) ao selecionar fornecedores du-
rante importantes decisdées de compra (WILKINSON; YOUNG, 2013). No entanto, uma
corrente emergente de estudos empiricos, a partir da década de 1970, desafiou a nogao
de racionalidade organizacional, demonstrando que as organiza¢des (como individuos)
nem sempre sdo racionais ao fazer escolhas (IYER et al; 2015; AUGIER, 2013; VAN DE
VEN; LIFSCHITZ, 2013; HADJIKHANI; LAPLACA, 2013; ARIELY, 2009). Nesse sentido, a
extensdo e a profundidade da busca por informagdes pelos tomadores de decisdo serao
determinadas por processos que consideram tanto aspectos internos quantos externos.
Tais aspectos sdo apontados pelos estudiosos do comportamento do consumidor (SO-
LOMON, 2002, BLACKWELL et al.; 2005; KOTLER, 2000; MOWEN; MINOR, 2003), que
procuram demonstrar como eles influenciam no processo decisério do comprador, orien-

tando e afetando a escolha a ser feita.

Em suma, de acordo com o CSCMP (Council of Supply Chain Management Profes-
sionals), o gerenciamento da cadeia de suprimentos abrange o planejamento e a gestao
de todas as atividades envolvidas no fornecimento e aquisicdo, conversao e todas as ati-

vidades de gestao logistica, além de incluir a coordenacéo e colaboragdo com parceiros
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do canal, que podem ser fornecedores, intermediarios, prestadores de servigos terceiriza-
dos e clientes. Dessa forma, a gestdo da cadeia de suprimentos integra a gestdo da de-
manda e do fornecimento dentro e entre as empresas e por essa razao, esta pesquisa
investiga as tendéncias comportamentais dos compradores de uma organizacéo do Sis-
tema “S”. A escolha desse sistema se deu em razao da escassa fonte tedrica que aborda
a gestdo da cadeia de suprimentos com metodologias multifuncionais para auxiliar as
pessoas e organizagdes, com ou sem fins lucrativos, a pensarem sobre os problemas e
suas origens, desenvolvendo solugdes inovadoras e implementando-as com sucesso
(MABIN; BALDERSTONE 2003; MOELLMANN, 2017, p. 55), dando énfase em entidades
que administram recursos publicos, além da oportunidade de contribuir na formagao de
conhecimento estratégico dos compradores desse setor por meio de uma proposta de

intervencao.

Mais especificamente, a pesquisa foi realizada com compradores de unidades ope-
racionais do Sistema S e, por meio de uma metodologia experimental de vinheta, os com-
pradores dessas organizac¢des foram apresentados a um cenario hipotético e controlado
onde foram manipuladas as variaveis escolhidas para verificar qual sua decisdo diante
daquela determinada situacdo simulada. Representando por um lado as influéncias de
fatores ambientais e culturais e, de outro, fatores interpessoais e individuais, considerou-
se a variavel localizacdo geografica do fornecedor e a variavel familiaridade de compra
com o fornecedor, respectivamente. Além destas variaveis, através da analise de confiabi-
lidade, o estudo abordou possiveis fatores organizacionais no processo de decisdao de
compra relacionado com o construto de pressao das partes interessadas (stakeholder
pressure), visto que comprar na presenca de colegas, funcionarios ou outros compradores
poderia desempenhar um papel fundamental em influenciar as intencbes de compra e o
comportamento de escolha (ARGO et al., 2005; LINDSTROM et al., 2016; KRISTENS-
SON et al., 2017; KURT et al., 2011).

Isto posto, sempre que o pesquisar buscar entender ou prever um fendmeno, pre-
cisara de dados que o auxilie, os quais podem ser coletados e analisados de diversas
maneiras. A estatistica faz parte da analise de dados quantitativa, um método que utiliza a
linguagem matematica para descrever as causas de um fendmeno e as relagdes entre

suas variaveis, por exemplo (FONSECA, 2002). Assim, para conseguir descrever e expli-
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car os efeitos que as variaveis localizagao geografica do fornecedor e familiaridade de
compra com o fornecedor exercem sobre a decisdo de compra dos compradores organi-
zacionais, bem como a possivel correlacdo existente entre a tomada de decisdo e
stakeholder pressure, esta pesquisa utilizou a analise de regressao linear multipla como
técnica estatistica de analise dos dados. Finalmente, apds a analise dos resultados, pre-
tende-se recomendar um plano de acado que contribua no processo de decisao dos profis-
sionais de compras, em especial, aos relativos de unidades operacionais de organizagdes

do Sistema S.

1.1 APRESENTAGAO E CONTEXTUALIZAGAO DO TEMA

Para delimitar o tema dessa pesquisa foram considerados os assuntos: Supply
Chain Management (Gestdo da Cadeia de Suprimentos); localizagado geografica do forne-
cedor; familiaridade de compra com o fornecedor (experiéncia anterior) e capital social;

comprador organizacional, sele¢cao do fornecedor, decisdo de compra e stakeholders.

Supply Chain Management representa um cenario de estratégia organizacional pa-
ra obtencdo de vantagens competitivas e, portanto, traz para as organizagées uma nova
mudanga no desenvolvimento da visdo de competicdo no mercado, cujo objetivo final é
maximizar os potenciais relacionamentos da cadeia produtiva, de forma a encantar o con-
sumidor final (POZO, 2010). Diante desse cenario, € necessario que as organizagdes nao
apenas selecionem fornecedores bem estruturados durante o processo de selegdo, mas
que identifiquem no decorrer de suas relagdes, parceiros estratégicos de negdcio que as
ajudem a atender as ininterruptas novas exigéncias do mercado. (SIMCHI-LEVI; KA-
MINSKI; SHINCHI-LEVI, 2010). Assim, a combinac&o entre o atendimento as demandas
dos clientes, seu processo de suprimento e a manufatura representam os elos da cadeia
de suprimentos (BOWERSOX et al., 2014).

Em uma compra organizacional, de acordo com Las Casas (2006), seis influencia-
dores podem surgir, sendo: a) iniciadores; b) usuarios; c) influenciadores; d) decisores; €)
aprovadores e f) compradores. Também, segundo Samara (2005), o mercado organizaci-
onal é dividido em quatro categorias: 1. Mercado produtor; 2. Mercado revendedor; 3.

Mercado de governo e 4. Mercado institucional, sendo este ultimo também chamado de
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mercado do terceiro setor, portanto, sdo as organiza¢des sem fins lucrativos e comerciais

como as igrejas, universidades, servi¢os sociais, sindicatos e instituicoes de caridade.

As decisdes de compra organizacional nestes mercados (ou aquisi¢do) formam um
sistema complexo que compreende uma série de decisbes variadas, mas inter-
relacionadas, incluindo (mas nao se limitando a) necessidades de identificacéo, solicita-
¢ao e avaliagdo de propostas, pré-qualificacdo e selegcao de fornecedores, assinatura e
acompanhamento da execugéo do contrato (PATRUCCIO et al; 2017). Na verdade, orga-
nizagbes que lidam com dinheiro publico sdo frequentemente descritas como cheias de
burocracia devido as muitas regras que orientam suas operagdes (WOODSIDE et al;
2012; LINDSKOG et al; 2010). Nesse contexto, esta pesquisa se concentra no processo
de compras organizacionais e, por conseguinte, nos compradores organizacionais, pois
estes sdo os profissionais que possuem a tarefa completa de cotar, analisar, negociar e
com autoridade total na decisdo, sem intermediario de outros participantes e, conforme
Las Casas (2006), no mercado institucional em razdo das organizagdes do Sistema S es-

tarem enquadradas nessa categoria.

Algumas variaveis podem ter papel importante na tomada de decisdao dos compra-
dores organizacionais e, por essa razao, exige-se um alto grau de analise por parte dos
profissionais das areas de suprimentos. A localizacdo do fornecedor pode ser uma varia-
vel determinante para o sucesso de uma organizagao por representar o ponto de partida
geografico a partir do qual os bens devem ser entregues (BOWERSOX; CLOSS; COO-
PER, 2007). Dessa forma, quando o cenario for de urgéncia, os compradores poderao
preferir selecionar fornecedores que sejam de facil acesso, ou seja, localizados proximos
da organizagéao, pois essa escolha podera significar um menor valor do frete e do tempo

de entrega.

Ainda assim, conforme Graeml (2002, p.7) “o conceito de acessibilidade é uma
evolucao do conceito de localizacao fisica, em que mais importante que as distancias en-
volvidas é a infraestrutura existente para agilizar processos produtivos e logisticos”. Por
isso, outra variante fundamental que podera influenciar a decisdo dos compradores duran-

te a selecao de fornecedores diz respeito ao conhecimento prévio gerado pela familiarida-
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de, isto é, a experiéncia anterior de compra que é capaz de difundir confianga e solidarie-

dade dentro da cadeia de suprimentos de uma organizagao.

Nessa linha de pensamento, segundo Putnam (2006, p. 177), “capital social refere-
se a aspectos da organizagao social, tais como redes, normas e confianga que facilita a
coordenagao e cooperagao para beneficios mutuos.” A crenga de que uma sociedade do-
tada de redes de confianca e solidariedade horizontais produz instituicées solidas é algo
que esta na agenda do dia para pesquisadores que se dedicam ao estudo das melhores
condigdes na relagao publico-privado capazes de promover a boa governanga (FERNAN-

DES, 2001). Quanto ao conceito de capital social, este mesmo autor delineia o seguinte:

Diante de uma defini¢cdo tao fluida e abrangente, o capital social torna-se um con-
ceito amplo e difuso, uma vez que redes de confianga e solidariedade podem refe-
rir-se desde uma densa rede de organizagbes e associagdes civis (tais como
ONGs, associagoes profissionais, de classe, religiosas, de bairros, entidades filan-
tropicas, cooperativas de produgao, grupos em geral etc.) até as conexdes sociais
mais informais, como relagdes de amizade. (FERNANDES, 2001, p. 1).

Nesse contexto, conforme Sirtori, Tartarotti e Olea (2018, p. 43), “as empresas que
almejarem liderar os segmentos em que atuam precisam ser capazes de identificar forne-
cedores confiaveis e ageis, a ponto de absorver as demandas de um mercado cada vez
mais mutavel e dindmico.” Corroborando com essa visao, Lizbetin, Cerna e Loch (2015)
complementam que as empresas devem se cercar de um procedimento robusto e eficien-
te para determinar seus parceiros de negocio, pois a escolha de um fornecedor tem im-

pacto direto no desempenho organizacional e custos da empresa.

Neste trabalho, a inclusdo do construto stakeholders se origina na busca por uma
possivel correlagao entre a decisdao de compra dos compradores de organizagdes do Sis-
tema S, associando essa escolha a fungéo objetivo dos stakeholders. Na verdade, a mera
presenca de outras pessoas no mercado pode ter um impacto profundo nas preferéncias
de produtos e padrbées de compra dos consumidores (ARGO, 2020; ARGO; DAHL, 2020).
Assim, comprar na presencga de colegas, funcionarios ou outros consumidores pode de-
sempenhar um papel fundamental em influenciar as avaliagbes da marca, as intengdes de
compra e o comportamento de escolha (ARGO et al., 2005; LINDSTROM et al., 2016;
KRISTENSSON et al., 2017; KURT et al., 2011), bem como os niveis de satisfagéo e leal-
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dade (HE et al., 2012; OTTERBRING; LU, 2018; SODERLUND, 2016; WENZEL; BEN-
KENSTEIN, 2018).

Diante dos fatos apresentados, esta pesquisa tera foco em um estudo quantitativo,
dentro da tematica decisao de compra na gestao da cadeia de suprimentos. Para tal, sera
realizada uma pesquisa com os compradores das unidades operacionais de uma organi-

zacao do Sistema S, com a pretenséo de responder a seguinte questao:

[ | Como a familiaridade (experiéncia anterior de compra com o fornecedor) e a locali-
zacéao do fornecedor influenciam a decisdo de compra dos compradores de organizagdes

do Sistema S?

1.2 PROBLEMATICA E OBJETIVOS DA PESQUISA

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar se a familiaridade e a localizagao do fornecedor influenciam a decisdo de com-

pra em uma organizacao do Sistema S.

1.2.1.1 Objetivos Especificos

o Desenvolver uma vinheta contendo o cenario de pesquisa;

o Validar a vinheta e as manipulagdes das variaveis de interesse;

o Identificar o efeito da familiaridade e a localizagdo do fornecedor na decisdo de
compra;

o Desenvolver uma proposta de intervencao a partir da analise dos resultados que

contribua no processo de decisdo dos profissionais de compras, em especial aos relativos

as organizagoes do Sistema S.

1.3 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

Toda instituicdo que trabalha com recursos financeiros e orcamentarios a ela re-

passados, cuja origem seja publica, tem a obrigagao de geri-los com eficiéncia, pois visam
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o interesse da coletividade. Assim, em virtude do crescimento do Terceiro Setor, a analise
do processo decisorio dos compradores nesse género de organizagao torna-se ainda
mais significativo (GONCALVES; QUINTANA, 2011).

Segundo Gongalves e Quintana (2011), em virtude de os servigos publicos apre-
sentarem caréncia em diversas areas, as organiza¢des do Sistema S acabam prestando
servicos que séo de interesse do Estado. Tendo em vista que essas organizagbes sao
financiadas em sua grande maioria por recursos publicos, é de extrema importancia a
transparéncia destas instituicbes na administracao de seus recursos. Por esta justificativa,
considera-se relevante realizar pesquisa que proporciona compreender as dimensdes in-

ternas da gestao da cadeia de suprimentos dessas organizagdes.

Diante disso, primeiramente, este estudo se da pela importancia da investigagao
acerca da gestdo da cadeia de suprimentos em organizagdes que administram dinheiro
publico, uma vez que estas para suprir suas necessidades de suprimentos, utilizam tais
recursos. Ainda, uma segunda motivacao parte da necessidade de os compradores orga-
nizacionais terem uma maior agilidade, prontidao e, principalmente, transparéncia no tra-
tamento das contratagcbes de bens e servigos. Consequentemente, a busca pela redugao
de custos e agilidade dos procedimentos e rotinas nas compras e contratagées na area
publica ou que envolvam recursos publicos tém sido uma preocupagao constante (POZZI,
2011).

Ademais, Freitas (2002) menciona que o sucesso presente de uma empresa de-
pende do valor percebido de seus servigos, mas 0 seu sucesso permanente esta ligado
as competéncias de suas pessoas. Portanto, € oportuno que as empresas, de qualquer
dos setores, mas especificamente as que administram recursos publicos, busquem com-
pradores que detenham conhecimentos em assuntos estratégicos, que sejam bons nego-

ciadores, que tenham iniciativa, capacidade de decisao, sejam idoneos e éticos.

“Se quisermos avancar na adogdo de formas modernas de gestdo publica, é im-
prescindivel, também, que os servidores passem a ter uma nova visdo de seu pa-
pel, pois € no dia a dia do exercicio das fungdes publicas que a mais profunda e
verdadeira reforma vai realizar-se.” (BRASIL, 1995, p.11).
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Outrossim, grande parte da literatura acerca das compras organizacionais, embora
em desenvolvimento, ainda focalizam a compra com fins lucrativos (WHITE et al., 2016).
Os poucos estudos que abordam particularidades do Sistema S focam em temas como
accountability*, impactos das assisténcias no Sistema S no mercado de trabalho?, obriga-
toriedade na prestacdo de contas?, entre outras linhas de estudo afastadas das teorias de
decisdo e compras organizacionais relacionadas a essas organizagdes. Dada a variedade
de organizagdes sem fins lucrativos, sua importancia para a economia e seu tamanho,
como por exemplo, as organizagdes do Sistema S (SENAI, SESI, SENAC, SESC, SE-
BRAE, SENAR, SEST. SENAT e SESCOOP), considera-se util conduzir um estudo no
setor de entidades sem fins lucrativos negligenciados quando direcionada a organizagdes
como as pertencentes desse sistema. Desta forma, este trabalho busca preencher uma

lacuna percebida na literatura.

Quanto ao tema compra organizacional, Samara (2005) entende que a situagéo in-
duz a crer que a escolha seja simples e rapida, mas que na pratica pode ser um processo
mais moroso do que se imagina, considerando que o comprador pode ser influenciado por
seu comportamento, pessoas, pela organizagao e pelo ambiente. O comprador é influen-
ciado pelos objetivos, estratégias e politicas da organizagdo a qual pertence, além do
grau de autonomia que o setor de compras possui dentro da organizagao para decidir en-
tre um produto ou servigo (SAMARA, 2005).

O processo de compras organizacionais tem se tornado cada vez mais estratégico
do que operacional, pois os compradores tém o papel de agregar valor mais do que sim-

plesmente reduzir custos (BAILY et al, 2000). Nesse sentido, esta pesquisa pode contribu-

1 LOCATELLI L. G; OLIVEIRA, L. D; MACAGNAN, C. B. Sistema “S”: Accountabilty. Universidade Do
Vale Do Rios Do Sinos. Xlll Congresso ANPCONT. Sao Paulo, 2019. Disponivel em:
<http://anpcont.org.br/pdf/2019_CPT237.pdf> Acesso em 10. out. 2021.

2 NIQUITO, T, W; ELY, R. A; RIBEIRO, F. G. Avaliagao de Impacto das Assisténcias Técnicas do Sis-
tema S no Mercado de Trabalho. Revista Brasileira de Economia, 72(2), 196-216. Rio de Janeiro,
2018. Disponivel em:
<https://www.scielo.br/j/rbe/a/LvJHkrPLpK3ZCGnyM6MV5LB/?format=pdf&lang=pt>. Acesso em 10. out.
2021.

3 MILHOMEM, A. L de V. As Entidades Do Sistema “S” e a Obrigagao de Prestar Contas ao Tribunal
de Contas da Unido (TCU). Repositério IDP. Disponivel em:
<https://repositorio.idp.edu.br/bitstream/123456789/1353/1/Artigo_Ana%20L%C3%A9%9a%20de%20Vasco
ncelos%20Milhomem.pdf>. Acesso em 10. out. 2021.
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ir muito ndo so6 para organizagdes do Sistema S, mas para muitas outras institui¢cdes, por-
gue pode-se identificar aspectos relevantes que afetam as decisbées de compra como um
todo. Para tanto, verifica como funciona a gestdo da cadeia de suprimentos em relagao as
decisbes de compra dentro do Sistema S e se a experiéncia de compra anterior com o
fornecedor e a localizagao dos fornecedores, diante de um cenario hipotético, influenciam
o processo de decisdo dos compradores dessas organizagdes. Por meio desta investiga-
¢ao, pode-se ter uma visdo mais objetiva do funcionamento da cadeia de suprimentos no
setor que lida com recursos publicos. Dessa forma, outro argumento relevante € que a
gestdo da cadeia de suprimentos € um conceito muito abordado pelo fato de se expandir
para fora da organizagéo, englobando todo um ciclo que envolve fornecedores, organiza-
¢bes e clientes finais (CANDIDO, 2018).

Contudo, organiza¢des que lidam com recursos publicos sujeitam-se a modalida-
des de compras diferentes do setor privado, as quais interferem diretamente no funciona-
mento da cadeia de suprimentos nesse setor. Diante disso, faz-se necessario identificar
como a gestdo da cadeia de suprimentos influencia os processos de compra em organi-
zagbes que utilizam recursos publicos e que por esse motivo estdo obrigadas a obedecer
as normas e regulamentos, além de identificar fatores a serem melhorados e acompanha-
dos mais de perto pelos gestores e profissionais de compras dessas organizacdes. Peran-
te o exposto, através desta pesquisa pretende-se compreender como € formado o pro-
cesso decisorio de compradores de organizagdes do Sistema S, e se estes, diante de

uma dada situacéao, séo influenciados pelas variaveis manipuladas.

Finalmente, destaca-se a possibilidade de se gerar uma recomendagao/plano de
acao a partir da analise dos resultados desta pesquisa que possa contribuir ao processo

de decisao de compra dos compradores dessas entidades do Sistema S.
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1.4 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A dissertacao esta estruturada a partir do capitulo de Introducdo, que apresenta e
contextualiza o problema de pesquisa e seus objetivos, justifica a importancia do estudo e

define a estrutura do trabalho.

O Capitulo 2 trata do Referencial Tedrico, apresentando conceitos ligados aos te-
mas da gestdo organizacional da cadeia de suprimentos e decisdo de compra, assim co-
mo a contextualizacado de Capital Social, e da familiaridade na cadeia de suprimentos e da
localizacdo geografica do fornecedor. Em seguida, sdo abordadas as caracteristicas do
Sistema S, relacionado aos conceitos de processo de compras e demais particularidades
que sao adotadas nesse tipo de organizacao. Por fim, & apresentada a sintese do capitulo

e as hipoteses da pesquisa.

O Capitulo 3 se refere a Metodologia na qual descreve os procedimentos do expe-
rimento, estabelece as variaveis, apresenta as vinhetas e anuncia as técnicas estatisticas
de analise dos dados que foram escolhidas de acordo com a contextualizagdo da pesqui-

sa e o referencial tedrico abordado.

O Capitulo 4 aborda a analise e discusséo dos resultados da pesquisa, apresen-
tando os dados coletados, os resultados obtidos em cada categoria de analise proposta,
assim como os instrumentos de pesquisa utilizados e a interpretagao dos resultados, con-

forme o referencial tedrico utilizado.

O Capitulo 5 apresenta as recomendac¢des do trabalho, apresentando um plano de
acao que podera ser adotado pela organizagéo estudada, com o objetivo de auxiliar no
processo de decisdo de compra, aumentando assim a eficiéncia na gestao organizacional
da cadeia de suprimentos dessa entidade. Para tanto, apresenta-se um relatério técnico
da pesquisa com fins de orientar a organizagédo do Sistema S a aderir um banco nacional
de fornecedores e, assim, obter beneficios em suas rotinas diarias de compras. Por fim,

sdo apresentadas as consideracdes finais e as referéncias consultadas.
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2 REFERENCIAL TEORICO/NORMATIVO

2.1 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Os mercados estdo cada vez mais oferecendo produtos que satisfagam as neces-
sidades do comprador. Desse modo, o comprador tem suas decisées marcadas por pro-
cessos de decisdo que consideram tanto aspectos internos, ou seja, a recuperagao de
informacdes contidas na memoria, quanto externos, envolvendo as informacdes de mer-
cado, dos familiares, dos amigos e da sociedade de um modo geral. O campo do compor-
tamento do consumidor estuda como pessoas, grupos e organizagdes selecionam, com-
pram, usam e descartam artigos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas
necessidades e seus desejos (YAMAGUTI, 2005, p. 9-10). Diante disso, pode-se induzir
que a intencdo de compra do comprador organizacional € uma espécie de personificagao
do seu préprio comportamento de compra, de modo que suas decisdes de compra tam-

bém podem ser explicadas pela teoria do comportamento do consumidor.

Durante esse processo decisério, o comprador organizacional sofre varias influén-
cias até efetuar a compra, cabendo a ele filtrar as informagcdes que lhe sao impostas e
avaliar quais sao as reais necessidades da organizagdao. O comportamento do consumi-
dor organizacional € um processo decisorio em que, por intermédio da industria, comér-
cio, governo etc., se estabelece a necessidade por produtos e servigos que serao adquiri-
dos e, posteriormente, avaliados e escolhidos entre os diversos fornecedores e marcas
(SIQUEIRA, 1992).

Na percepc¢ao de Siqueira (1992), existem quatro conjuntos de fatores que influen-
ciam o processo decisorio de compra: fatores ambientais, organizacionais, interpessoais e
individuais. Os fatores ambientais, conforme Siqueira (1992), dividem-se em influéncias
fisicas (clima, localizacdo e ecologia), tecnoldgicas (ligadas a disponibilidade de bens e
servigos), econdmicas (taxas de juros, disponibilidade de crédito e taxa de crescimento
dos pregos gerais), politicas (épocas pré-eleitorais e de estabilidade ou instabilidade poli-
tica), legais (estabelecem as exigéncias para a concorréncia publica, a tomada de pregos
ou a carta convite) e culturais (normas, valores, costumes, padrdes éticos, que influenci-
am a estrutura e o funcionamento das organizagdes). Quanto aos fatores organizacionais,

leva-se em conta que cada empresa deve estabelecer seus proprios critérios para essa
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decisdo, pois algumas trabalham com poucos fornecedores e outras preferem trabalhar
com diversos, algumas tem objetivos proprios ou politicas que influenciam muito o pro-
cesso decisorio de compra. A decisdo de compra de uma organizagdo também pode ser
influenciada por fatores interpessoais, pois os processos de compras, diversas vezes en-
volvem pessoas que interagem entre si e decidem em conjunto. Siqueira (1992) explica
que atraveés desta interagdo as pessoas compartilham conhecimentos e buscam de algu-

ma maneira influenciar o resultado do processo para sua vantagem.

“Quando diversas pessoas interagem simultaneamente e sdo orientadas por um
conjunto de objetivos, normas e expectativas etc., as influéncias interpessoais tor-
nam-se grupais” (SIQUEIRA, 1992, p. 123).

Siqueira (1992) também traz a ideia de que mesmo a compra sendo resultado da
decisdo organizacional, fatores individuais podem influenciar e definir este processo deci-
soério, pois cada participante do processo de compra tem motivacdes, percepcoes e prefe-
réncias pessoais, que sao influenciadas pela idade, renda, educacao, identificacdo profis-
sional, personalidade, atitudes em relagao ao risco e cultura do participante. Assim, “fato-
res culturais, organizacionais, interpessoais e do ambiente s&o influéncias relevantes nos
individuos e refletem-se nas atitudes e preferéncias por determinadas organizagées” (Sl-
QUEIRA, 1992, p. 125).

Outros estudiosos do comportamento do consumidor procuram demonstrar como
aspectos internos e externos influenciam o processo decisério do consumidor, orientando
e afetando suas escolhas. Kotler e Armstrong (2007), também explicam que os comprado-
res organizacionais estao sujeitos a muitas influéncias durante a tomada de decisdes de
compra. De acordo com esses autores, 0 processo de compra organizacional € um pro-
cesso no qual as empresas, através da aquisicao de produtos e servigos, satisfazem suas
necessidades. Do ponto de vista de Kotler (2000, p. 183), o comportamento do consumi-
dor ¢ influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Para Blackwell et
al. (2000), a tomada de decis&o do consumidor € influenciada e moldada por muitos fato-
res e determinantes, que se encaixam em trés categorias, sendo elas: a) diferengas indi-

viduais; (b) influéncias ambientais (sociais); e (c) processos psicolégicos.
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O comportamento dos compradores é comandado por suas atividades psicolégicas
que incluem principalmente a demanda, a motivagao e os fatores cognitivos; ja os fatores
sociais ou ambientais influenciam por meio da relagdo familiar, com grupos de referéncia
e classe social; o comportamento do comprador também é influenciado por caracteristicas
tais como interesse, atitude e estilo de vida. Segundo Blackwell et al. (2005, p. 88-90), as
diferencas individuais incluem demografia, psicografia, valores e personalidade; recursos
do consumidor, como tempo, dinheiro e atencdo; motivagdo; conhecimento e atitudes. As
influéncias ambientais compreendem cultura, classe social, familia, influéncia pessoal e
situacdo. Por fim, os processos psicolégicos que incluem processamento de informacéo,

aprendizagem e mudanga de comportamento e de atitude.

Para Blackwell et al. (2000, p. 394), a cultura refere-se a um conjunto de valores,
ideias, artefatos e outros simbolos significativos que ajudam os individuos a se comunicar,
interpretar e avaliar como membros da sociedade. Além dos fatores culturais, o compor-
tamento do consumidor é influenciado por fatores sociais, como grupos de referéncia, fa-
milia, papéis sociais e status e fatores pessoais, como idade e estagio do ciclo de vida,
ocupacgao, circunstancias econbmicas, estilo de vida, personalidade e autoimagem
(YAMAGUTI, 2005, p. 16-20). Por fim, a partir da visdo de Kotler (2000), as escolhas de
compra de uma pessoa sao influenciadas por quatro fatores psicolégicos predominantes —

motivacao, percepcao, aprendizagens e crengas e atitudes (YAMAGUTI, 2005, p. 26).

Para Solomon (2002, p. 233), “fazer uma compra [...] ndo é uma questao simples e
rotineira como ir a uma loja e escolher rapidamente alguma coisa”. Os processos deciso-
rios de compra, além de serem compostos por etapas ainda “séo afetados por muitos fa-
tores pessoais, como seu estado de espirito, existéncia de pressao para fazer a compra e
a situacao ou contexto especifico para o qual o produto é necessario”. Nota-se que todas
as variaveis influenciadoras organizacionais sdo parcialmente ou totalmente controladas
pelas préprias organizagbes e o desenvolvimento de cada uma delas vai depender da
estrutura e dos elementos estratégicos de cada empresa. Assim, conforme abordam
Blackwell et al (2005), consumidores diferentes empregam critérios de avaliagdes diferen-
tes e a forma pela qual os individuos avaliam suas escolhas ¢é influenciada tanto por dife-
rengas individuais como por varidveis ambientais. Varias formas de antecedentes néao
econdmicos e comportamentais relevantes podem fornecer explicacbes alternativas do

comportamento de decisdo das organizagoes.
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Alguns dos conceitos e construtos que foram investigados em estudos empiricos
incluem importancia da compra; familiaridade com situa¢cdées de compra; pressao do tem-
po; experiéncia; pensamentos pessoais; tamanho da organizagdo e grau de formalizag&o
(GARRIDO-SAMANIEGO; GUTIERREZ-CILLAN, 2004); regulamentos e politicas gover-
namentais (NWAKIBINGA; BUVIK, 2013; QIAO et al., 2009); atividades politicas (KHE-
MAKHEM; DICKO, 2013; YOU; DU, 2012; BLISS; GUL, 2012); valores pessoais dos to-
madores de decisdo (ROMAN, 2014; SUAR; KHUNTIA, 2010; SCHWARTZ, 1992; CON-
NOR; BECKER, 2003); favoritismo e conexdes politicas (DU et al., 2012); ética (SIMHA;
CULLEN, 2012; WEBER, 1997); etc.

Segundo Blackwell et al. (2005), o reconhecimento da necessidade ocorre com a
percepgao da diferenca entre o estado desejado das coisas e o estado real, suficiente
para estimular e ativar o processo de decisdo. Portanto, entende-se que os fatores cultu-
rais, individuais, ambientais e psicolégicos moldam os processos decisorios dos compra-
dores e, para Kotler (2000) e Blackwell et al. (2005), muitas variaveis podem influenciar a

tomada de decisao de compra, sendo algumas delas discutidas a seguir.

2.2 CAPITAL SOCIAL E A FAMILIARIDADE NA CADEIA DE SUPRIMENTOS

A gestdo da cadeia de suprimentos € importante tanto no setor privado quanto no
publico, uma vez que contribui para que o fluxo de bens e servigos funcione corretamente,
resultando na entrega do produto e/ou servigo de forma satisfatoria ao usuario final. Se-
gundo La Londe (1998), o gerenciamento da cadeia de suprimentos pode ser definido
como duas ou mais empresas em uma cadeia de suprimentos participando de uma parce-
ria de longo prazo, desenvolvendo confianga, comprometimento e troca de informacdes.
Christopher (2008, p. 2) estende o entendimento sobre gestdo da cadeia de suprimentos
ao substituir a palavra cadeia por rede. Nesse sentido, a cadeia de suprimentos poderia
ser definida como “uma rede de organizag¢des conectadas e interdependentes, trabalhan-
do conjuntamente, em regime de cooperacdo mutua, para controlar, gerenciar e aperfei-
coar o fluxo de matérias-primas e informagdes dos fornecedores para os clientes finais”.

Para Sehnem e Oliveira (2016), realizar a gestao da cadeira de suprimentos é uma estra-
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tégia que ajuda as organizagdes a se mover, armazenar, converter e entregar os produtos

de forma eficaz e eficiente.

O processo pelo qual o comprador organizacional decide por repetir a compra e/ou
se tornar leal ao fornecedor foi pouco elucidado pela literatura de marketing (OLIVER,
1999), carecendo até mesmo de escalas que mensurem e diferenciem as diversas facetas
da lealdade (ELLIS, 2000). Dentre as motivagdées que levam os compradores a0 compor-
tamento leal, destaca-se o papel dos julgamentos em relagdo a experiéncia de consumo,
pois essas avaliagdes ou julgamentos sao fatores de alta influéncia na formagao de atitu-

des e intengdes de compra.

De acordo com Jones (1997), dentro da gestdo da cadeia de suprimentos, a area
das compras teve crescente importancia em razao da relevancia estratégica da atividade
e de sua capacidade de prover redugdes de custos, principalmente por meio da integra-
¢ao da cadeia de suprimentos. Baily et al. (2000) simplificam que a missdo ou objetivo
principal, amplamente divulgada, da fungcéo da area de compras é adquirir produtos com
qualidade, no tempo certo, na quantidade exata, da fonte certa, e no preco adequado.
Para esses autores, a visao simplista do ato de comprar vem sendo substituida pelo de-
senvolvimento de relacionamentos “mutuos” entre compradores e fornecedores, que se
beneficiam ao fazer negdcios decorrentes das ideias de compartiihamento, bem como de
troca. Por isso, neste relacionamento mutuo, a énfase esta em construir um resultado sa-

tisfatério conjunto.

Nestes termos, para realizar uma boa gestdo da cadeia de suprimentos, além de
encontrar o melhor custo-beneficio, prezar por qualidade e prazos aceitaveis, inicialmente,
€ necessario manter uma boa relagdo com fornecedores para garantir um produto de qua-
lidade nas méos do consumidor final. Por esse angulo, tém-se a necessidade de desen-
volver confianca mutua entre fornecedores e compradores dentro da cadeia de suprimen-
tos, para que ambas as partes estejam em uma relagdo vantajosa. Seguindo essa linha
de pensamento, a medida que uma organizagdo passa a ter uma maior interagdo com
outras, principalmente durante os seus procedimentos de compras, amplia assim o seu
estoque de Capital Social, pois este promove confianca e reciprocidade fazendo aumentar
o desempenho das instituicbes e a eficiéncia da sociedade (FERNANDES, 2001).
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Pierre Bourdieu, com a publicagdo do artigo Le capital social: notes provisoires, pu-

blicado em 1980, sistematizou o conceito de capital social como:

(...) o conjunto de recursos atuais ou potenciais que estao ligados a posse de uma
rede duravel de relagdes mais ou menos institucionalizadas de interconhecimento
e de inter-reconhecimento ou, em outros termos, a vinculagdo a um grupo, como
conjunto de agentes que ndo somente sao dotados de propriedades comuns (pas-
siveis de serem percebidas pelo observador, pelos outros ou por eles mesmos),
mas também s&o unidos por ligagcdes permanentes e uUteis (BOURDIEU, 2011a, p.
67).

A literatura sugere que as atividades de compra organizacional estdo inseridas em
redes de lagos interpessoais, intraorganizacionais e interorganizacionais geralmente des-
critos como “lagos sociais” (GONZALEZ et al., 2014; SHENG et al., 2011; BOWLER et al.,
2011; PENG,; LUO, 2000). As relagbes multidimensionais mantidas pelos atores organiza-
cionais se traduzem em capital social com impacto nos processos e resultados organiza-
cionais (KARAHANNA; PRESTON, 2013; BOWLER et al., 2011; LUO, 2007). Gonzalez et
al. (2014) demonstram como as sobreposi¢cdes de rede (ou seja, a simultaneidade de va-
rios tipos de relagdes mantidas por atores organizacionais) fornecem a eles “informacgdes
privilegiadas” importantes e exclusivas que influenciam os resultados organizacionais. Da
mesma forma, o estudo de Kwon e Adler (2014) também sugere que varios lagos sociais
fornecem boa vontade para individuos e grupos, o que lhes da uma forga para influenciar

os resultados organizacionais.

Segundo a Teoria do Capital Social, desenvolvida por Nahapiet e Ghostal (1998),
podem ser observadas trés dimensdes que facilitam o desenvolvimento da confiangca em
uma cadeia de suprimentos, sendo elas a relacional, a cognitiva e a estrutural. Essa tese
€ apresentada como uma teoria poderosa para melhorar o desempenho organizacional. A
confianga e normas sociais sao lubrificantes essenciais de qualquer sistema social (CO-
LEMAN, 1990; GRANOVETTER, 2000; PUTNAM, 2000). Assim, de forma obijetiva, esta
teoria busca compreender como 0s agentes sociais constroem as redes de relacionamen-
tos levando em consideracao diversos elementos como confianga, afinidade, cooperagao
e agoes coletivas. Estes fatores formam redes de relacionamentos orientadas ao compar-

tilhamento de cdédigos, linguagens, cooperagao e condutas entre os membros (COLE-
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MAN, 1990; LESTER, 2013; NAHAPIET e GHOSHAL, 1998). Muitas outras definicdes de
capital social parecem concordar com as propriedades do capital social que resulta da
rede e € uma forma de boa vontade, um recurso e um investimento (KWON; ADLER;
2014; LIN, 2019).

A literatura é assertiva ao afirmar que o incentivo ao capital social melhora as prati-
cas de gestao que apoiam o desempenho da cadeia de suprimentos (LIN, 2001; MIN et
al., 2008; CAREY et al., 2011; AWAIS et al., 2018; FAN e STEVENSON, 2018; ROY et al.,
2018; SHIN et al., 2019). Putnam (2002) defende que o conceito de capital social esta
ligado as caracteristicas da organizacao social, como confianga, normas e sistemas, que
contribuem para aumentar a eficiéncia da sociedade, facilitando as a¢des coordenadas.
Por outra interpretagdo, Fukuyama (1996) define capital social como um produto esponta-
neo dos jogos repetitivos do dilema do prisioneiro, uma vez que a repeticdo do jogo cria
um cenario menos duvidoso e a estratégia de retribuir algo na mesma medida conduzira
os jogadores racionais a um resultado de cooperacgao, produzindo assim o capital social,
uma vez que os individuos tenderdo a apostar em sua reputagdo de honestidade e de

integridade.

Com as alteragdes na forma de suprir uma organizagéo, novas formas de gestéao
sdo consideradas mais eficientes, como o relacionamento cooperativo com os fornecedo-
res (TACCONI et al, 2014). Diante disso, o nivel de conhecimento sobre o fornecedor po-
de ser um fator chave nas decisbes de compra, uma vez que ja existem comprovacoes de
que muita familiaridade entre compradores e fornecedores afeta positivamente a atuacgao
do comprador (COUSINS et al.,2006; ESPINOSA et al., 2007). Segundo Herrera e Blanco
(2011), chamamos de familiaridade a existéncia acumulada de experiéncias com uma
empresa cliente (compradores). Nesse contexto, Gefen et al (2008) explicam que os rela-
cionamentos anteriores de compra, definidos como familiaridade, faz com que haja uma
confianga futura implicita. Ainda, os mesmos autores alegam que a existéncia de uma re-
lagao anterior entre o comprador e o fornecedor sugere diminuigdo de riscos, pois ha mai-
or confianga entre eles. A confianga representa o elemento central na construgao de rela-
cionamento entre os atores sociais. Quanto maior a relagdo de confianga, mais forte é a
conexao entre os membros em um contexto social. Para Melo et al (2015), o estoque de
capital social, assim como confianga, normas e redes, tende a ser de autorrefor¢o e cu-

mulativo. Para os autores, as colaboragdes bem-sucedidas em um esforgo constroem co-
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nexdes e confianga, que sao ativos sociais que facilitam as colabora¢des futuras em ou-

tras tarefas nao relacionadas.

Ademais, Whitten e Leinder (2006) abordam que existem estudos em que os com-
pradores dao preferéncia para os fornecedores pelos quais possuam alguma familiaridade
em razao dos custos de transagao envolvidos serem mais elevados em uma troca de for-
necedor. Novemsky e Dhar (2005) apontam que a presenga de uma decisao anterior que
inicialmente foi positiva causa expectativa maior em relagdo a préxima decisao e, por isso,
os consumidores (compradores) ficam mais propensos a escolher os fornecedores, os
quais ja se teve alguma experiéncia de compra anterior. Entretanto, uma decis&o anterior
que foi falha causa o efeito contrario, influenciando negativamente a decisdo do compra-

dor em escolher determinado fornecedor novamente.

Nessa perspectiva, a analise inicial dada a um problema pode interferir no proces-
samento analitico posterior, portanto, os compradores utilizariam “atalhos de decisao” em
reaproveitar uma regra com um resultado satisfatorio, voltando a aplica-la (BETTMAN;
ZINS, 1977; PAYNE et al. 1992). Os compradores que tiveram bons resultados em deci-
sbes anteriores sobre um fornecedor tém tendéncia de optar pelo mesmo fornecedor, es-
perando que suas necessidades continuem a serem atendidas (VIACAVA, 2012). Assim, a
experiéncia de compra anterior com um fornecedor pode funcionar como um “atalho” in-

fluenciando as decisoes.

Contudo, Garrido-Samaniego e Gutierrez-Cillan (2004) afirmam que existem pou-
cos estudos sobre a relagédo entre a experiéncia e as decisdes de selecao estratégica de
fornecedores na literatura de compras organizacionais; eles demonstraram que os niveis
de experiéncia tém um forte efeito positivo sobre o nivel de participagéo e influéncia nas
decisbes de selegao de fornecedores para produtos estratégicos (por exemplo, compras
de bens de capital). Esse mesmo estudo também descobriu que o efeito da experiéncia
no envolvimento e influéncia nas decisbes de rotina era insignificante nas decisées de
selecdo de fornecedores, sugerindo que a experiéncia é relativamente mais importante
durante as decisdes de compra estratégicas do que nas decisdes de compra de rotina.
Além disso, a experiéncia concede especializagdo aos compradores, 0 que aprimora sua

organizacado da informagdao na memoaria e fornece um repertério de regras sobre como
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usa-la quando necessario (RICE; TRAFMOW, 2012; PERKINS; RAO, 1990; KOBHI,
1989).

Em situagdes de informacédo insuficiente, compradores experientes usam seu co-
nhecimento cumulativo de situagbes anteriores semelhantes como heuristicas e pistas
para tomar decisdes (BALAZ et al., 2010; RICE; TRAFMOW, 2012; CHONG et al; 2011).
Dessa forma, compradores experientes tém menos probabilidade de escapar de tomar
decisdes se forem confrontados com informagdes insuficientes em relacido a uma decisao

iminente.

2.3 LOCALIZAGAO GEOGRAFICA DO FORNECEDOR

Em qualquer ambiente empresarial existem situacbes em que as organizagoes
precisam tomar decisdes criticas em um curto espago de tempo. O fenébmeno é descrito
na literatura como “decisédo sob pressao do tempo” (CHONG, FERD et al., 2011; GARRI-
DO-SAMANIEGO; GUTIERREZ-CILLAN, 2004; SURI; MUNROE, 2003). Garrido-
Samaniego e Gutierrez-Cillan (2004, p. 323) descrevem a pressao do tempo como “o grau
em que os membros do centro de compras se sentem pressionados quando eles tém que
chegar a uma deciséo particular rapidamente”. Kotler (2000) afirma que a tomada de de-
cisdo do consumidor no ato da compra varia de acordo com o tipo do bem a ser adquirido
na compra. Nesse sentido, selecionar o fornecedor € uma decisao estratégica em deter-

minados momentos, durante o gerenciamento da cadeia de suprimentos.

Blackwell et al (2000) e Blackwell et al (2005) destacam que no processo de com-
pra podem surgir as compras nao planejadas que correm quando a intengcdo consciente
nao foi articulada antes do ato de comprar, classificando-a como uma questao de “impul-
so”. A compra por impulso ocorre quando um consumidor vivencia um anseio repentino,
geralmente poderoso e persistente, de comprar algo imediatamente. O impulso de com-
prar € hedonicamente complexo e pode estimular conflito emocional. Além disso, a com-
pra por impulso tende a ocorrer com consideracdo diminuida em relacdo a suas conse-
quéncias” (BLACKWELL et al; 2000, p. 155). Por essa razao, a estratégia de seleg¢ao de

fornecedores deve considerar as prioridades competitivas de cada produto ou servigo
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(custo, qualidade, confiabilidade, flexibilidade e velocidade) e agregar valor para o cliente
final (CORREA, 2001).

Em situagdes inesperadas e urgentes de compras, € naturalmente desejavel que o
fornecedor esteja localizado proximo da organizagdo compradora ou, pelo menos, que
mantenha um estoque ou atendimento local, pois uma localizagao geografica préxima po-
dera auxiliar na reducao do tempo de entrega, caso seja necessario. Conforme Sfredo et
al. (2016, p. 2), “a localizagéo ideal é aquela que gera maiores beneficios a empresa, co-
mo a redugao dos custos envolvidos e a maximizag&o do nivel de servigo desejado”. Des-
sa forma, pode-se entender que em situagdes imprevistas e emergenciais, os comprado-
res organizacionais tendem a preferir adquirir bens ou contratar servigos de fornecedores

locais.

Kotler (2000), em sua teoria, apresentou as ferramentas que disponibilizam produ-
tos fisicos, servicos e informagdes que sdo analisadas e processadas pelos consumido-
res. Nesse contexto, Kotler e Armstrong (2007) definem o termo praga como os canais de
distribuicdo, que fazem com que os produtos e servigos fagam a cobertura do mercado,
seja pelo transporte, seja pela forma logistica de distribuicdo. Para Viana e Alencar
(2012), alguns dos critérios mais importantes para a selegdo de fornecedores inclui prego,
qualidade e a entrega. Por essa razao, algumas organizag¢des, para atender suas neces-
sidades urgentes, podem considerar a localizagao geografica do fornecedor como um cri-
tério de peso elevado, influenciando a sua decisao. Baily et al. (2000) comentam que a
localizagdo geografica da fonte de suprimentos passa a ser um importante fator na medi-
da em que impacta na determinag¢ao do custo logistico e na manuteng¢do da qualidade de

determinados produtos.

A possibilidade de reducdo de custos € um forte argumento (HUANG; HU, 2013),
assim como a reducdo do tempo de entrega, principalmente durante necessidades urgen-
tes. Diante disso, a localizacdo geografica dos fornecedores pode ser um critério impor-
tante durante o processo de escolha dos fornecedores pela area de compras de uma or-
ganizagao, pois representa geograficamente o ponto de partida dos bens que serdo ad-
quiridos. Para Ballou (1993), a distancia entre o ponto de saida e chegada dos bens, além

de interferir no tempo que a empresa leva para adquirir as mercadorias fisicamente, afeta
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a confiabilidade de entrega. Segundo Colin (2006), as empresas devem ter em sua cadeia
de suprimentos, fornecedores que se localizam longe e perto, sendo os distantes com um
fornecimento a baixo custo e que seja possivel prever o tempo de entrega, e em eventos

aleatdrios quando a aquisigao for urgente, fornecedores mais préximos.

Para o autor supracitado, na conjuntura competitiva em que as empresas se encon-
tram, faz-se necessario o desenvolvimento de diferenciais para sua sobrevivéncia e a
manutengao de boa relagdo com fornecedores préoximos pode significar um risco menor
de perda durante a tomada de decisdo da area de compras de uma organizagdo em mo-
mentos de emergéncia. Portanto, a localizagdo do fornecedor também podera ser um cri-
tério relevante utilizado na decisdo de compra dentro do contexto do gerenciamento da
cadeia de suprimentos. Entretanto, nem todas as organizagdes, necessariamente, consi-
deram de suma importancia adquirir seus suprimentos de fornecedores proximos, sendo
este um argumento especifico de cada uma. Para Graeml (2002, p.7), “o conceito de
acessibilidade € uma evolugéo do conceito de localizagao fisica, em que mais importante
que as distancias envolvidas é a infraestrutura existente para agilizar os processos produ-
tivo e logistico”. Se o fornecedor esta localizado em um local que ja possui uma boa infra-
estrutura em termos de vias, torna-se mais agil a realizagédo de algumas atividades de

trabalho e, consequentemente, a entrega dos suprimentos e/ou execugao dos servigos.

Para Sfredo et al (2006), algumas vezes, principalmente com relacédo as prestado-
ras de servicos, € ideal que se situe proximo aos seus concorrentes, 0 que pode proporci-
onar aos seus clientes uma maior facilidade na escolha dos servigos, precos, qualidades,
e atendimento entre as opgdes do mercado. Assim, pode-se compreender que a decisao
de compra podera ser influenciada muito mais pela situacdo que a necessidade da orga-

nizacao se encontra do que propriamente pela localidade do fornecedor.

Blackwell et al. (2000) ressaltam também que dependendo da complexidade da
compra e do envolvimento do comprador no processo decisoério, a decisdao do comprador
pode ser lenta ou instantanea. Os critérios de avaliagao das alternativas nada mais sao do
que dimensdes ou atributos particulares, tanto que Blackwell et al. (2000) afirmam que os
consumidores podem considerar fatores de percepgao particulares como seguranga, con-
fiabilidade, preco, nome da marca, pais de origem e garantia de desempenho de produtos

e os critérios hedonistas.
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2.4 O PROCESSO DE COMPRAS NO SISTEMA S

A busca pelo aumento de eficiéncia, reducado de custos e visando prover maior va-
lor agregado aos clientes, tem transformado o setor que administra recursos publicos e
seus fornecedores. Nesse ambiente ha um consumo de bens e servigos, diferentemente
da iniciativa privada que tem mais liberdade para gerir a cadeia de suprimentos, pois a
administragao publica ainda depende de alguns fatores, como lei de licitagdo e contratos
administrativos (AZ TECNOLOGIA, 2018).

As organizacdes do setor publico, por natureza, sdo estabelecidas para fornecer
servigcos sociais em um custo razoavel para o publico (LINDSKOG et al; 2010). Ao contra-
rio das empresas do setor privado, eles ndo sdo movidos por motivos de lucro nem sujei-
tos as forgas competitivas do mercado (LINDSKOG et al; 2010). As organizagdes do Sis-
tema S, embora tenham classificacéo de pessoas juridicas de direito privado, sdo confun-
didas com entidades publicas em razado do seu aspecto social na prestagao dos servigos.
Portanto, espera-se que os funcionarios desse sistema devam ter ou exibir valores morais
se houver um “ajuste” entre seu comportamento de decisdo e os objetivos prd-sociais de-
fendidos pelas organizagcées (SUAR; KHUNTIA, 2010). Contudo, dados os casos muito
relatados de desrespeito ético associados a maioria dos exercicios de aquisicao (RO-
MAN, 2014; SIMHA; CULLEN, 2012; ACHUA, 2011; LINDSKOG et al; 2010), néo & impro-
vavel sugerir que os valores de autoaprimoramento dominem os de autovalores morais
durante as decisbes de selegcao de fornecedores do setor publico. Resistente a essa vi-
sdo, Roman (2014, p. 455) observa que, embora os tomadores de decisdo em compras
publicas possam possuir e exibir ambos os elementos de valores associados a puristas e
corretores, “uma das duas interpretagdes ira claramente dominar’. Esta linha de pensa-
mento pode ser elevada em ambientes do setor publico, onde gestores e profissionais da
area de compras podem achar dificil agir de acordo com seus valores por causa de “pres-

sdes politicas”.

A literatura sobre compras publicas sugere amplamente que as decisdes de com-
pra e fornecimento sdo geralmente guiadas por regras estritas (NIJBOER et al., 2017;
MBAGO et al., 2016; LINDSKOG et al., 2010). Essas regras e regulamentos séo imple-

mentados para amenizar os conflitos de interesse que muitas vezes caracterizam as ativi-
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dades de compras publicas (WOODSIDE et al., 2012; KENNEDY; CANNON, 2004). Isso
nao é inesperado, pois o processo de avaliacao e selecao de fornecedores é tal que pode
promover comportamento antiético devido a reunido de compradores e vendedores para
negociar (formal e informalmente) para chegar a negdcios agradaveis para suas empre-
sas (OSISIOMA, 2001; TANZI, 1998). Segundo Tridapalli, Fernandes e Machado (2011), a
area publica € sempre submetida a restricdes orcamentarias, a fazer mais com menos, e
com a sociedade exigindo mais transparéncia nos contratos publicos. Nesse contexto, a
discusséao sobre praticas de gestdo da cadeia de suprimentos em entidades do Sistema S
remete ao entendimento primeiramente da forma de aquisicdo de bens e servigos, uma
vez que esta ndo se enquadra no setor publico, mas o fato de receber e utilizar recursos
publicos € determinante nas possiveis relagdes entre essas organizagdes e seus fornece-
dores. Inicialmente, para gerar uma melhor compreensao do tema, faz-se necessario des-

crever um breve conceito sobre o Sistema S.

A criagao dessas entidades teve origem desde a década de 1940, em razao dos li-
mites da atuacédo do Estado no que concerne a sua capacidade de materializar reivindica-
¢bes de grupos sociais. Nesse sentido, surgiram organizagdes criadas, exclusivamente,
para desempenhar atividades de cunho coletivo pelas quais o poder publico tornou-se
ineficiente. De uma forma geral, as entidades do chamado terceiro setor, como é o caso
do Sistema S, caracterizam-se por serem entidades privadas que atuam sem finalidade
lucrativa, normalmente, em beneficio da coletividade, e, em segmentos mais especificos,
por exemplo: atividades assistenciais; recreativas; ambientalistas; educacionais; esporti-
vas; e, religiosas, entre tantas outras (CALIXTO, 2009). Entretanto, conforme mencionam
Dornelles e Fontana (2017), ainda que o poder publico ndo consiga efetivar todas as re-
quisi¢des da sociedade a fim de garantir seu minimo existencial, ndo se espera que tais
demandas sejam atendidas integralmente por instituicbes particulares, cujo objetivo € o
lucro. A vista disso, suprindo as fungdes ndo alcancados pelos dois setores — publico e
privado —, e com o principal objetivo de proporcionar o desenvolvimento do bem-estar so-
cial a determinadas classes sociais, € que surgem entidades sem fins lucrativos compro-

metidas com os problemas da coletividade.

Nesse sentido, sao classificadas as organizacbes integrantes do Sistema S, termo
utilizado para fazer referéncia a nove instituicdes prestadoras de servicos de interesse

publico, no género de Servico Social Autbnomo e que sao administradas de forma inde-
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pendente por federagdes e confederagdes empresariais dos principais setores da econo-
mia. Tais organizagdes, conforme relata Camara (2015), possuem semelhangas com as
organizagdes do setor privado em razdo do seu regime juridico, que é o de direito privado;
No entanto, sua obrigagdo em prestar contas ao Estado faz com que algumas regras do
direito publico tenham brechas para serem aplicadas, principalmente no caso do gerenci-
amento da cadeia de suprimentos. Apesar disso, os atuais entendimentos legais, doutrina-
rios e jurisprudenciais concordam que as entidades sem fins lucrativos ndo se encontram
submetidas as regras da Lei n° 8.666/1993 pela qual a Administragao Publica esta obriga-
da a obedecer no momento de suas aquisigdes, mas sim a regulamentos proprios a se-
rem por elas elaborados em harmonia com os principios da Administracdo Publica e aos
parametros definidos pela Lei Geral de Licitagbes (DIAS, 2008). Portanto, as organiza-
¢oes sem fins lucrativos também podem resgatar conceitos, procedimentos e técnicas
envolvidas na cadeia de suprimentos de empresas privadas. E importante ressaltar que
as particularidades existentes nesse setor ndo impedem que o TCU realize controle sobre
a aplicagao dos recursos publicos e, muito embora essas organizagdes tenham sido cria-
das para realizar atividades de interesse publico que visam a satisfacdo das necessidades
coletivas, segundo aspectos estruturais, ndo se vislumbram limitagdes na gestdo de sua

cadeia de suprimentos.

Essas organizagdes, em razdo da pressdo cada vez mais elevada da sociedade
contemporanea sobre a sua capacidade gerencial e estratégica de administrar os recur-
sos publicos, buscam cumprir as exigéncias de eficiéncia e eficacia em seus ramos de
atuagao. Contudo, a gestdo da cadeia de suprimentos € um tema crescente, mas ainda
pouco explorado dentro do ambiente das organizagdes sem fins lucrativos que prestam
servigos em parceria com o Estado (SANTANA; NETO; CORREA, 2010). Dessa forma,
por nao haver diferenciagdes significativas na estrutura do gerenciamento da cadeia de
suprimentos entre o setor publico, privado e de entidades do Sistema S, este trabalho
adota como sinbnimas a gestdo desse conjunto de atividades que antecedem a tomada

de decisdo dos compradores organizacionais.
Ainda que os normativos exijam a realizagdo de processos licitatérios e apesar das

formalidades ainda existentes que distinguem suas aquisicbes daquelas praticadas nas
empresas do setor privado, as entidades do Sistema S possuem um uso mais facil ou
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adaptativo das praticas da gestdo da cadeia de suprimentos. Entretanto, entende-se que
algumas caracteristicas do processo de compras/contratagdes que se assemelham as do
setor publico, tais como impessoalidade e igualdade de condigdes para todos os concor-
rentes, podem afetar os relacionamentos com fornecedores nos quais sejam compartilha-
dos processos, informagdes e ganhos. Segundo Pires (2009), a aplicabilidade da gestao
da cadeia de suprimentos é mais visivel no setor de manufatura, parte integrante do se-
gundo setor da economia (mercado). Ademais, conforme Albuquerque e Primo (2011), a
definigcdo original desse sistema como a integragdo dos negdcios, desde os fornecedores
originais até o usuario final, ndo poderia ser considerada em um contexto publico como o
das organizagdes do Sistema S, porque prioritariamente se compraria do fornecedor que

ofertar o menor preco. Nessa posigédo, Gongalves (2010) afirma que:

E necessario desmistificar da administracdo de compras a crenca de que a efica-
cia de sua atuagao se baseia no impacto de operagdes espetaculares, em que se
obtém precos aparentemente mais vantajosos. [...] Comprar pelo menor prego
muitas vezes é um ato ilusério [...]. (GONCALVES, 2010, p. 262)

Indo ao encontro desse posicionamento, as organizagdées do Sistema S séo influ-
enciadas a utilizar seus recursos de maneira eficiente, pois a eficiéncia na aplicacao de
seus recursos € encarada como uma variavel determinante na qualidade de seus servi-
¢os. Observa-se que tanto a Administracdo Publica quanto os érgéos pelos quais organi-
zagbes no Sistema S encontram-se associadas tem ido em busca da redugédo dos gastos
e maior racionalizagdo dos recursos. Por outro lado, indo de encontro a esse contexto,
nota-se que os compradores das entidades sem fins lucrativos como as do Sistema S
nem sempre conseguem se tornar compradores proativos. De acordo com Batista e Mal-
donado (2008), dois s&o os motivos para esse argumento: o primeiro motivo é o fato da
legislacédo de licitagdo brasileira ndo permitir ao comprador utilizar técnicas mais apura-
das, pois estabelece normas e procedimentos rigidos que inibem a capacidade de nego-
ciagao do comprador publico e o outro motivo € a propria falta de capacitacao profissional
dos compradores publicos, tanto do ponto de vista do entendimento total da legislacéo de

licitagdo, quanto da falta de reciclagem e treinamento constante.

Para Diehl e Gasparetto (2018), um dos obstaculos encontrados pelos gestores
publicos, atualmente, para o atendimento das necessidades da populagao, € a dicotomia
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existente entre o cumprimento das normas legais, que impdem procedimentos e prazos
morosos, a fim de garantir a transparéncia e a legalidade dos atos administrativos, e a
velocidade que a situacgao fatica requer para a efetivagdo das contratacdes publicas. Des-
sa forma, infere-se que, independentemente de a aquisicdo ocorrer através da via publica
ou privada, o comprador organizacional leva em consideragdo no processo de decisao,
opinides, sugestdes dos requisitantes e especificagdes técnicas, tendo em vista que elas
contribuem positivamente a todos os envolvidos do processo, além de melhorar os aspec-

tos técnicos, despertando o constante aperfeigoamento das atividades.

No processo de tomada de decisdo, os consumidores diferem entre si quanto (a)
aos recursos que eles trazem para as decisdes de compras e consumo; (b) ao conheci-
mento envolvido; (c) as atitudes do consumidor e seu efeito sobre o comportamento; (d) a
motivagédo e autoconceito e, por fim, (e) aos conceitos de personalidade, valores e estilo

de vida.
2.5 SINTESE DO CAPITULO E APRESENTACAO DAS HIPOTESES DE PESQUISA

Conformidade e adeséao as regras e procedimentos de aquisigao institucionalizados
sdo pré-requisitos chave que os compradores devem cumprir (NWAKIBINGA; BUVIK,
2013). As regras de compras servem como estruturas de orientagao para alinhar os pro-
cessos de tomada de decisdo com os objetivos pretendidos. Segundo Baily et al (2000),
mesmo que as decisdes de compra sejam avaliadas por outros membros da organizagéo,
somente uma pessoa representa a empresa para a tarefa de comprar, tanto ela pode in-
fluenciar quanto ser influenciada, sua motivacéo, seus objetivos pessoais, aprendizagem
e personalidade determinam o caminho das negociagbes. Por isso, muitos fornecedores

procuram ter relagbes amistosas com os compradores organizacionais.

Diante disso, uma vez tomada a decisdo sobre o que comprar, a segunda decisio
mais importante refere-se a escolha do fornecedor certo. O processo de selecido de forne-
cedores surge a partir da necessidade gerencial de subcontratar fornecimentos ou servi-
GOs necessarios para a operagao da entidade (VIANA; ALENCAR, 2012). De acordo com

Costa, Mario e Moura (2015, p. 147), realizar “uma correta selegéo de fornecedores con-
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siderando algumas variaveis chaves como a qualidade, prazos de entrega, confiabilidade

e, principalmente, pregos, torna-se primordial para o desempenho global da empresa”.

Baily et al. (2000) acreditam que encontrar o fornecedor correto é a unica respon-
sabilidade fundamental de quem lida com as compras, pois se isso for bem executado
todas as demais atribuicbes tornam-se secundarias. Compartilhando da mesma opiniao,
Porter (2004) defende que um dos principais fatores para obter estabilidade e competitivi-
dade em termos de bens e servigos esta na escolha dos fornecedores. Segundo Viana e
Alencar (2012, p. 626), “o processo de selegédo de fornecedores ganha destaque a medida
que se torna capaz de escolher os fornecedores que reunam as caracteristicas necessa-
rias para a construgao de parceria, permitindo dessa forma a redugéo dos custos de tran-
sacao”. Diante disso, realizar parcerias com fornecedores, além de gerar eficiéncia nas
operagdes das entidades, proporcionam inumeras vantagens para os membros de uma
cadeia de suprimentos. Autores como Govindarajan e Shank (1997, p. 16) comentam que
“as ligacdes com os fornecedores podem ser tdo importantes quanto as ligagdes com os
clientes”. Contudo, para que esse processo de cooperagao possa ser bem-sucedido, tor-
na-se necessario ter parcerias com empresas competentes, confiaveis e comprometidas
com o resultado de toda a cadeia de suprimentos (VIANA; ALENCAR, 2012).

Atualmente, as organizagdes estdo cada vez mais seletivas e traduzem suas exi-
géncias em diferentes fatores de avaliagdo. Portanto, além do prec¢o, qualidade e tempo
de entrega, outros critérios vém sendo considerados no processo de selegao de fornece-
dores. Neste estudo foram consideradas as variaveis familiaridade de compra anterior
com o fornecedor e a localizacdo do fornecedor. Para Costa, Mario e Moura (2015, p.
141), nos “setores de Compras das organizagdes, as variaveis necessarias para determi-
nar uma compra devem ser contempladas, caso contrario, corre-se o risco de nao obter
objetividade e assertividade nas decisées tomadas, prejudicando assim o desempenho da

empresa’.

Os autores supracitados afirmam que “no ambito das organizagdes, o processo de
decisdo deve contemplar, dentro do possivel, todas as variaveis a serem consideradas
pelo tomador de decisdo ja que estas poderdo influenciar suas decisdes” (COSTA; MA-
RIO; MOURA, 2015, P. 148). Para Perdigao et al. (2012, p.16), é “notério que o ato de

decidir ndo é facil e exige dos gestores uma capacidade analitica profunda e apurada,
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visando evitar decisbes equivocadas e que tragam consequéncias desastrosas para a
empresa e para a sociedade como um todo”. Nesse sentido, Lambert, Stock e Vantine
(1998) defendem que a complexidade do processo de compra esta na variedade de fato-

res a serem considerados ao se tomar esse tipo de deciséao.

A tomada de decisdo depende da capacidade de analisar informagdes, complexas
ou nao, fazer uma analise I6gica das mesmas e decidir pelo melhor caminho a ser segui-
do, conforme a realidade da organizagéo. De inicio, vale destacar que o ideal € considerar
as peculiaridades de cada organizagéo antes de estabelecer qualquer forma de mensura-
¢cao sobre as variaveis que influenciam o processo de decisdo dos compradores. Nesse
sentido, Wind e Webster (1972) revelam ser importante identificar as variaveis que afetam
as decisbes de compra de bens e servigos, assim como a necessidade de se estabelecer

uma estrutura para analisar e interpretar tais variaveis.

De acordo com Alejandro et al. (2011), a decisdo de compra, ainda que voltada pa-
ra a racionalidade, pode estar inclinada a depender de caracteristicas pessoais e neces-
sidades dos tomadores de decisdo. Ainda, segundo Sheth (1973), o comportamento do
comprador podera influenciar diretamente a compreensao das diversas variaveis envolvi-
das em uma decisdo de compra, uma vez que estes agem de forma semelhante ao com-
portamento do consumidor e, portanto, também poderado decidir com base em outros fato-
res diferentes do racional ou realista. Dando sequéncia, Guimaraes e Evora (2004, p. 74)
corroboram o seguinte:

Independentemente do aspecto da decisao, esta atitude deve ser fruto de um pro-
cesso sistematizado, que envolve o estudo do problema a partir de um levanta-
mento de dados, produgao de informacéo, estabelecimento de propostas de solu-

¢des, escolha da decisao, viabilizagéo e implementacdo da decisao e analise dos
resultados obtidos. (GUIMARAES; EVORA, 2004, p. 74)

Santos e Ponte (1998, p. 6) defendem que “as variaveis relevantes para a avalia-
¢ao de cada alternativa, visando a escolha daquela que melhor atenda aos objetivos da
empresa” devem ser consideradas pois impactam na tomada de decisdo. Chaves (2002)

vai ao encontro desse pensamento e assume que quando se trata da atividade de com-
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pras organizacionais, a elaboragao de alternativas s6 é possivel com base na analise de

determinadas Variaveis de Decisao.

O autor supracitado aponta a reputagao, a localizagdo, os servicos, a disponibilida-
de, experiéncia e flexibilidade como alguns dos fatores a serem considerados na escolha
adequada de um fornecedor. Conforme afirmam Costa, Mario e Moura (2015, p. 148):

(...) as variaveis que compdéem um modelo especifico de decisdo podem variar
conforme o tipo de organizagdo pesquisada; setor de atuagéo; nivel de desenvol-

vimento da Fungédo Compras na organizagéo pesquisa; objetivos, estratégias e po-
liticas da organizagdao (COSTA; MARIO; MOURA, 2015, p. 148).

Para tanto, este estudo realiza a analise das variaveis localizagdo geografica do
fornecedor e familiaridade (experiéncia de compra anterior) com o fornecedor na cadeia
de suprimentos, compreendidas nesta pesquisa como relevantes durante a tomada de
decisdo em organizagdes, em especifico a realizada por entidades do Sistema S. Destar-

te, consideram-se as seguintes hipoteses:
(H1) A proximidade da localizagao do fornecedor influencia a decisdo dos compradores.
(H2) Uma maior familiaridade com o fornecedor influencia a decisdo dos compradores.

Nessas condigcdes, o modelo analitico da pesquisa, relacionando os efeitos que as
variaveis Localizacdo e Familiaridade possuem sobre a decisdo de compra dos compra-

dores, é apresentado na Figura 1.



Figura 1 - Modelo Analitico
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3 METODOLOGIA

Este trabalho de pesquisa utiliza um método quantitativo descritivo de analise, visto
que a intengao foi realizar um experimento com compradores de organizagdes do Sistema
S quanto a sua decisao de comprar ou nao de determinado fornecedor. Nesse prisma, o
propdsito foi observar e interpretar os efeitos ocorridos na variavel dependente por meio
da adogao do critério de manipulacédo controlada de uma ou mais variaveis independentes
(BARROS; LEHFELD, 2007).

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

O presente estudo analisa a influéncia que as variaveis independentes familiarida-
de e localizagdo tém sobre a decisdo de compra dos compradores de organizagdes do
Sistema S. Dessa forma, este estudo da énfase aos responsaveis pelas aquisicoes desse

segmento: os compradores organizacionais.

A abordagem da pesquisa é predominantemente quantitativa, uma vez que quando
se conhecem as dimensdes de um objeto e suas caracteristicas, pode-se realizar esse
tipo de atuagéo. Para Sousa, Driessnack e Mendes (2007), a pesquisa quantitativa envol-
ve a analise dos numeros para a obtengao da resposta a pergunta ou hipotese da pesqui-

sa.

Quanto ao objeto do estudo, a pesquisa caracteriza-se como descritiva, pois pode
ser aquela que descreve uma realidade e, por meio desta, descreve-se a informacgéao refe-
rente aos dados obtidos. Gil (2008) aborda que séo incluidas nesse tipo de pesquisa as
que tém por objetivo levantar as opinides, atitudes e crengcas de uma populagéo. Assim,
para que se possa progredir em diregcdo a informacao deve-se organizar os dados con-
forme a populagdo ou universo que corresponde a todo o grupo tratado (NOGUEIRA,
2006).

No que diz respeito aos meios de investigacdo, em primeiro lugar, parte-se de uma
pesquisa de campo, caracterizada por analise dos fatos e fenbmenos ocorridos na reali-

dade por meio da coleta de dados. Segundo Lakatos e Marconi (2003), a pesquisa de
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campo tem o objetivo de conseguir informagdes e/ou conhecimentos acerca de um pro-

blema ou hipbtese que se queira, respectivamente, obter resposta ou comprovar.

Ainda, quanto a sua natureza, essa pesquisa de campo € experimental. Para Fon-
seca (2002), a pesquisa experimental seleciona grupos de assuntos coincidentes, subme-
te-os a tratamentos diferentes, verificando as variaveis estranhas e checando se as dife-
rengas observadas nas respostas sdo estatisticamente significativas. Em pesquisas que
compreendem algum tipo de experimento, o pesquisador participa de forma ativa na con-
ducgao do fato analisado, isto é, o investigador, neste tipo de pesquisa, seleciona as varia-
veis, define a forma de controle sobre elas e observa os efeitos sobre o objeto de estudo,
em condi¢des preestabelecidas (FONTELLES et al., 2009).

(...) pelo fato das variaveis, ou variavel, poderem ser manipuladas pelo pesquisa-
dor, equivocos e vieses praticamente desaparecem, sendo, por esta raz&o, consi-

derada como o melhor tipo de pesquisa cientifica, pois proporciona maior confiabi-
lidade em seus resultados. (FONTELLES, M et al., p. 6, 2009).

3.2 O EXPERIMENTO

Especificamente, neste estudo, a proposta foi identificar se a familiaridade e a loca-
lizacdo do fornecedor afetam a decisdao de compra dos compradores de organizagdes do
Sistema S. Para isso, foi realizado um experimento baseado em vinhetas que simulam a
realidade. Segundo Dutra e Reis (2016), quando o pesquisador deseja manipular duas ou
mais variaveis independentes ao mesmo tempo, deve ser utilizado o modelo de pesquisa
fatorial. Portanto, foi utilizado o desenho de uma fatorial 2x2, onde foram testadas duas
variaveis independentes: localizagao dos fornecedores e familiaridade de compra com os
fornecedores. A manipulagéo dessas variaveis foi realizada misturando e combinando os
niveis alto e baixo das duas variaveis (dois niveis de localizagao dos fornecedores x dois
niveis de familiaridade com os fornecedores). A seguir (Figura 2) sdo apresentados os
dois niveis de cada variavel independente: fornecedor localizado préximo da Unidade ou
fornecedor localizado distante da Unidade e alta familiaridade com o fornecedor ou baixa

familiaridade com o fornecedor.
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Figura 2: Niveis alto e baixo das variaveis independentes
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Familiaridade com fornecedor

Alta Familiaridade

Vocé encontrou
um fornecedor
localizado
proximos de sua
unidade que
atende os
criterios de preco,
qualidade e
agilidade na
entrega e tem
familiaridade
prévia de trabalho
com ele

Vocé encontrou
um fornecedor
localizado
distante de sua
unidade que
atende os
critérios de preco,
qualidade e
agilidade na
entrega e tem
familiaridade
prévia de trabalho
com ele

Baixa
Familiaridade

Vocé encontrou
um fornecedor
localizado
préximos de sua
unidade que
atende os
critérios de preco,
qualidade e
agilidade na
entrega e néo tem
familiaridade
prévia de trabalho
com ele

Vocé encontrou
um fornecedor
localizado
distante de sua
unidade que
atende os
critérios de preco,
qualidade e
agilidade na
entrega e néo tem
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A pesquisa foi realizada online, por meio da plataforma SurveyMonkey, no qual o

link de acesso foi enviado de forma aleatéria e randomizada para o e-mail profissional dos

sujeitos participantes do experimento, disponibilizados pela organizacdo analisada. Cada

participante do experimento recebeu uma das quatro combinagdes (vinhetas contendo

niveis altos ou baixos de cada variavel manipulada), portanto, tratou-se de um experimen-
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to randomizado com vinhetas “based role playing”, ou seja, a chance do respondente “X”

ter recebido a combinagao 1, 2, 3, ou 4 foram iguais. A randomizacgao foi feita a partir da

utilizacao dos testes A/B do software SurveyMonkey.
(...) Em um experimento, os investigadores também podem identificar uma amos-
tra e generalizar para uma populagao; porém, o objetivo basico de um experimen-
to é testar o impacto de um tratamento (ou uma intervengéo) sobre um resultado,
controlando todos os outros fatores que poderiam influenciar o resultado. Como
forma de controle, os pesquisadores atribuem aleatoriamente as pessoas para os
grupos. Quando um grupo recebe um tratamento e outro grupo ndo o recebe, o
autor do experimento pode isolar se é o tratamento, e ndo as caracteristicas das

pessoas em um grupo (ou outros fatores), que influencia o resultado.
(CRESWELL, 2007, p. 162)

O propésito de manipular e medir as variaveis no experimento € o de compreender
suas relagdes de causa e efeito (SAMPIERI et al., 2013). As variaveis independentes sao
responsaveis pelas possiveis causas, e as variaveis dependentes sinalizam os efeitos,
portanto, o objetivo desde trabalho foi identificar se os diferentes niveis de manipulagao
das variaveis independentes, localizacado e familiaridade do fornecedor, afetam a decisao

de compra dos compradores de uma organizagao do Sistema S.

3.2.1 Desenvolvimento do Questionario, da Vinheta e das Questoes de Checagens

Neste trabalho foi elaborado um questionario na modalidade pesquisa de opiniao,
conforme Apéndice A composto por 19 questdes, sendo 10 questdes usando escala tipo
Likert de 7 pontos, 04 questdes de resposta unica e 05 questdes com resposta aberta. As
questodes tipo Likert foram relacionadas ao realismo da vinheta e a manipulagdo dos cena-
rios, as questdes com resposta Unica avaliaram o nivel de atengao dos respondentes, a
funcdo que demanda mais horas e dedicacao na pratica profissional diaria e o género dos
participantes, e as questdes abertas foram sobre a fungao que exerce, tempo de atuacao
em compras, tempo de trabalho no Sistema S, qual a unidade da organizagao que traba-

lha e a idade.

O questionario utilizado no presente estudo foi adaptado da literatura, conforme
framework da pesquisa, apresentado no capitulo 2. Para a construgcdo de um modelo, é
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imprescindivel a definicdo das variaveis independentes e dependentes. Dessa maneira,
conforme exposto anteriormente, considerou-se a decisdo de compra dos compradores
como variavel dependente e os niveis do grupo localizagdo (fornecedor localizado proxi-
mo ou distante) e do grupo familiaridade (tem ou n&o experiéncia de trabalho) do fornece-

dor como variaveis independentes.

Anteriormente a aplicacdo da pesquisa, esta foi validada por meio de pré-teste,
aplicado em junho e julho de 2020 com alunos de cursos de gestédo, onde foi constatado
que as vinhetas simulavam uma situagao real do dia a dia organizacional (RUNGTUSA-
NATHAM; WALLIN; ECKERD, 2011). Posteriormente, a aplicacdo dos questionarios foi
realizada através de envio do link de acesso para o e-mail profissional dos compradores
das Unidades Operacionais de uma organizagédo do Sistema S convidando-os a participar
da pesquisa. Por meio desse link, os respondentes foram redirecionados para a platafor-
ma SurveyMonkey, informados que a pesquisa levaria de 1 a 3 minutos e que néao existi-

am respostas certas ou erradas, apenas verdadeiras para eles.

O cenario da pesquisa (ou vinheta) foi desenvolvido com base em um contexto que
se assemelha a realidade. A construgao de cenarios € util, uma vez que articula modelos
mentais sobre o futuro e, desta forma, melhora a tomada de decisdao (JUNIOR; DE OLI-
VEIRA; KILIMNIK, 2010). Ainda, segundo Wason, Polonsky e Hyman (2002), um cenario &
uma narrativa que apresenta situagdes hipotéticas pelas quais demandam ag¢des ou jul-

gamentos dos respondentes.

Da mesma forma, a abordagem de vinhetas esta relacionada a confecg¢ao de situa-
¢Oes ficticias, perante as quais os entrevistados devem se posicionar (KIRSCHBAUM,;
HOELZ, 2014). Uma vinheta nada mais € que uma descri¢do breve de uma pessoa ou de
uma situagao social, contendo referéncias exatas quanto aos fatores mais relevantes para
o respondente adotar uma decisao ou fazer um julgamento (WASON; POLONSKY; HY-
MAN, 2002). Outrossim, o cenario utilizado nesta pesquisa conteve a combinagado de 2
variaveis independentes, as quais cada uma assumiu 2 possibilidades. Segundo Porter
(2004), os cenarios constituem um dispositivo poderoso, capacitado a levar em conta a
incerteza, quando se realizam escolhas estratégicas.
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Quanto ao desenho da vinheta, para se aproximar da realidade, os participantes
assumiram o papel de compradores de uma organizagao do Sistema S e, portanto, eram
0s responsaveis pelas aquisigdes dessa organizagdo. A vinheta trouxe algumas informa-

coes relevantes, tais como:

[ | O cenario atual é de pandemia e em razao disso a unidade operacional esta
sofrendo pressao por parte de seus usuarios de servico.

[ ] Entre outros critérios, os compradores precisam atingir as metas de custo,
qualidade e celeridade na aquisi¢do dos insumos.

[ | O regulamento da organizagao do Sistema S prevé dispensa de licitagao di-
ante de uma calamidade publica.

[ | Os compradores precisam adquirir itens que estao apresentando muita pro-

cura durante esse periodo.

ApoOs a apresentacgao inicial da vinheta, cada grupo de participantes, de forma alea-
téria, recebeu uma entre as quatro variagées de manipulacdo, portanto, um dos dois ni-
veis de localizagdo dos fornecedores ou um dos dois niveis de familiaridade de compra
com os fornecedores. Posteriormente, os sujeitos responderam uma questdo em uma es-
cala do tipo Likert de sete pontos. A pergunta foi relacionada a decisdo de compra do
comprador, ao questionar qual a probabilidade do participante de comprar os materiais
desse fornecedor, tendo como resposta uma escala Likert de 7 pontos, sendo 1 pouco

provavel e 7 muito provavel.

3.2.1.1 Verificagdes da Vinheta

O nivel de realismo de um experimento é definido por quao préximo da realidade
estdo as condi¢des de teste (CORREIA, 2009) e até que ponto os participantes se relaci-
onam com a situagao descrita (POLYVIOU et al., 2018). Diante disso, para verificar o nivel
de realismo da vinheta, os participantes responderam a duas perguntas em uma escala
de resposta de tipo Likert de sete pontos. A primeira descreveu o quao tangivel € conside-
rado o cenario na opinido dos respondentes, ou seja, se a situacao ficticia empregada na

vinheta simula a realidade dos compradores, tendo como resposta uma escala Likert de
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sete niveis, sendo 1 pouco realista e 7 muito realista, e a segunda pergunta se relacionou
com o grau de relevancia que o cenario possui para os participantes, considerando como
resposta também uma escala Likert de 7 pontos, sendo 1 pouco interessante e 7 muito

interessante.

As verificagbes de manipulagdo, denominadas de manipulation checks, determinam
se os participantes compreenderam e interpretaram corretamente as variaveis indepen-
dentes (LIBBY et al. 2002). Segundo Hora e Klassen (2013), é importante realizar verifi-
cagdes de manipulagao para cada variavel independente para verificar se os responden-
tes compreenderam os cenarios. Assim, para checar a manipulagdo das variaveis inde-
pendentes, localizacdo e familiaridade, e dessa forma poder avaliar o nivel de sucesso

dessas manipulagdes, foram administradas quatro questodes.

As questbes Q6.a e Q6.b fizeram referéncia a variavel localizagdo em seus dois ni-
veis de analise, sendo que Q6.a questionou se o fornecedor encontrado esta localizado
préximo da sua unidade e Q6.b se o fornecedor encontrado esta localizado distante da
sua unidade. Ja a variavel familiaridade foi analisada pelas questbes Q7.a e Q7.b, nas
quais perguntaram se o fornecedor encontrado ja forneceu insumos em outras ocasioes e
se o respondente possui familiaridade com o fornecedor encontrado, respectivamente.
Para cada uma das questdes foi atribuido uma escala de resposta de tipo Likert de sete

pontos em que (1) “discordo totalmente” a (7) “concordo totalmente”.

Finalmente, a fim de se obter somente respostas validas na pesquisa, foram inclui-
dos mais dois questionamentos que mediram o nivel de atengao dos respondentes, sendo
eles: “quem é vocé neste contexto? Fornecedor ou comprador de uma unidade do Siste-
ma S”; e “qual é a sua principal preocupacao/problema? Vender ou adquirir os materiais

para atender a demanda de uma unidade do Sistema S.”

3.3 O PRE-TESTE

O pré-teste é a aplicagao da pesquisa em sua versao preliminar. Assim, apds a cri-
acao do cenario e a efetiva elaboragao do questionario, o experimento precisa ser testado
antes de sua utilizagao definitiva. A analise dos dados, posterior a tabulagao, evidenciara
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possiveis falhas existentes e caso sejam encontradas imperfeigdes, o questionario devera
ser reformulado. Para aumentar a validade do pré-teste, 0 mesmo devera ser aplicado em
populagdes com caracteristicas semelhantes e podera ser executado mais de uma vez
(LAKATOS; MARCONI, p. 203, 2003).

Para validar o pré-teste, realizou-se entre os meses de junho e julho de 2020 o en-
vio de pesquisa online por meio da plataforma SurveyMonkey*. A fim de aumentar a vali-
dade externa da pesquisa e buscar atender os critérios da aleatoriedade, a aplicacdo do
pré-teste foi realizada com sujeitos ligados a cursos da area de gestao. Os sujeitos avalia-
ram o realismo da vinheta, por meio de uma escala do tipo Likert (variando de 1 = pouco
realista a 7 = muito realista). Para o tratamento e analise dos dados do pré-teste foi utili-
zado o software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) e a técnica estatistica

utilizada foi a Média Aritmética.

O pré-teste contou com a participagado de 118 respondentes. Destes, 16 estavam
com dados faltantes e, portanto, foram retirados da amostra, restando 102 respostas vali-
das. Dos 102 respondentes, 14 erraram questdes de atencéo (14 erraram a 12 questao —
responderam fornecedor, e 12 erraram a segunda — responderam vender), assim, tam-
bém, foram desconsiderados da analise. Dessa forma, ficou-se com 88 respostas valida.
Por meio da realizacao do pré-teste, pretendeu-se encontrar auxilio para aprimorar a cole-
ta de dados do estudo, pois se assegura que todos os aspectos relevantes da pesquisa e
os aprimoramentos dos procedimentos sejam igualmente mencionados (TOMASZEWKI,
2007).

Nesta etapa da pesquisa trabalhou-se com a técnica de Analise de Variancia
(ANOVA), utilizada para avaliar as diferencas estatisticas entre as médias de dois ou mais
grupos. Com a aplicacdo da ANOVA, a intencéao foi verificar se cada variavel independen-
te da escolha de compra dos compradores é estatisticamente significante. Para tanto,
considerou-se a decisdo de compra dos compradores como variavel dependente e os ni-
veis do grupo localizagédo (no Estado ou em outro Estado) e do grupo familiaridade (tem

ou nao experiéncia de trabalho) do fornecedor como variaveis independentes.

4 https://pt.surveymonkey.com/
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Por meio do pré-teste se pretendeu, além de verificar o realismo do cenario, anali-
sar se os envolvidos perceberam a manipulacdo das variaveis independentes. Diante do
cenario apresentado, os participantes foram expostos aos seguintes niveis de manipula-
cao: fornecedor localizado no estado x fornecedor localizado em outro estado; e, alta fa-

miliaridade com o fornecedor x baixa familiaridade com o fornecedor.

Assim, no pré-teste foram analisados o realismo da vinheta, a atengdo dos respon-
dentes e a checagem da manipulacdo. O realismo da vinheta foi verificado através da
meédia das respostas para as duas primeiras questdes, onde o pré-teste atingiu média de
5,47 e 5,42 nas escalas da primeira e da segunda pergunta, respectivamente. Diante dis-
S0, obteve-se resposta média acima de 5,00 (cinco) para ambas as perguntas realizadas,
portanto, em média o cenario foi considerado realistico pelos participantes (HORA,;
KLASSEN, 2013).

Em consideracdo as questdes de manipulacdo do cenario, para testar se os res-
pondentes interpretaram corretamente as variaveis independentes (localizagéao e familiari-
dade), foi realizada a analise descritiva dos dados. Apds analise, verificou-se que para
todas as respostas das manipulagcées as médias ficaram proximas de 7,00, significando
que os respondentes interpretaram corretamente as variaveis. Os grupos também foram
analisados pela ANOVA de um fator para comparar as diferengas entre as decisbes de

compra em cada cenario.

Comparando cada cenario para selecao do fornecedor com as situacées de forne-
cedor localizado dentro ou fora do Estado, foram encontradas diferencas significativas na
decisdo de compra com base no fornecedor localizado em outro Estado (F= 160,392)
quando comparada ao cenario do fornecedor localizado em seu Estado (F= 94,771). Nao
houve diferenga significativa quando o cenario era de alta familiaridade (F= 109,548) ou
de baixa familiaridade (F= 104,578). Esse resultado significa que os respondentes com-
preenderam o cenario ao ler as vinhetas e identificaram claramente os diferentes niveis
de cada variavel; essa identificagdo validou as vinhetas e nos permitiu realizar o experi-

mento.
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3.4 TECNICA DE ANALISE DOS DADOS

A analise de regressao, de acordo com Corrar et al. (2007), consiste basicamente
em determinar uma funcdo que descreva ou explique o comportamento da variavel de-
pendente com base nos valores de uma (regressao simples) ou mais (regressao multipla)
variaveis independentes. Nesta pesquisa, a técnica estatistica utilizada para identificar os
efeitos das variaveis independentes na variavel dependente foi a Analise de Regressao

Linear Multipla.

Tranmer et al (2020) descrevem que a Regressao Linear Multipla se trata de um
modelo estendido para incluir mais de uma variavel explicativa, produzindo um modelo
multivariado. Dessa forma, a Regressao Multipla define-se como um conjunto de técnicas
estatisticas que possibilita avaliar o relacionamento de uma variavel dependente com di-
versas variaveis independentes (TABACHNICK; FIDELL, 1996) e, a analise tem por obje-
tivo estabelecer uma equacao que possa ser usada para predizer valores de y para valo-

res dados das diversas variaveis independentes.

Na regressao, pressupde-se alguma relacdo de causa e efeito, de explanagao do
comportamento entre as variaveis. Nesse sentido, foi analisado individualmente os gru-
pos, para obter uma equacao que explique satisfatoriamente a relacdo entre a variavel
resposta e as variaveis explicativas, possibilitando fazer predicdo de valores da variavel
de interesse (GUIMARAES, 2018).

O modelo de regressao linear multipla que representa a relagcéo entre a variavel
dependente, decisdo de compra (Y), e as variaveis independentes, localizagao (X) e fami-

liaridade (W), com base em Abbad e Torres (2002), é dado pela seguinte equacgao:

Y=BO+BX+BW+E

Onde:

Y é o valor da variavel resposta (dependente);

B0, BX e BW sao os coeficientes do modelo, sendo 0 o valor esperado de Y quando to-

das variaveis sao iguais a zero;
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X e W sao as variaveis explicativas (independentes) localizagao e familiaridade, respecti-
vamente.

€ é o erro ou residuo.

Conforme apresenta Abbad e Torres (2002), para que o uso desta equacao seja
eficaz na predicao da variavel dependente em estudo, o pesquisador deve examinar pre-
viamente os pressupostos da Regressao Multipla, bem como identificar as consequéncias
da sua violagdo. Tabachnick e Fidell (1996) citam alguns pressupostos necessarios para
validar um experimento: (1) a multicolinearidade, (2) a singularidade, (3) a homogeneida-

de nas variancias (Homocedasticidade), (4) a normalidade e (5) a linearidade.

Segundo Favero (2009), a utilizagdo de muitas variaveis explicativas dependera da
experiéncia e do bom senso do pesquisador. Quando da aplicagcao de regressdo multipla,
0 pesquisador deve verificar se as correlagdes entre as variaveis explicativas sao altas.
Para Favero (2009), uma correlagdo muita alta entre, por exemplo, duas variaveis explica-
tivas significam que, talvez, uma seja boa dependente da outra. Ainda, este autor descre-
ve que a capacidade explicativa do modelo € analisada pelo R? da regressao, conhecido

por coeficiente de ajuste ou de explicagao.

De acordo com Hill et al. (2003), o R? é a medida da propor¢ao de variagao na vari-
avel dependente, explicada pela variagao na variavel explanatoria, podendo variar entre 0
e 1 (0 a 100%), ainda que seja quase impossivel se obter um R?=1, ou seja, o coeficiente
de ajuste ou de explicagdo mede a porcentagem da variagéo da variavel dependente que
pode ser explicada pela regressdo. Entretanto, para esses autores, uma limitagdo com o
R? é que seu valor pode ser aumentado a cada inser¢gao de uma nova variavel. Hair Junior
et al. (2005) afirmam que quanto maior o R?, mais a variavel dependente pode ter relagao

com as variaveis independentes.

Para testar o modelo como um todo, alguns testes paramétricos podem ser feitos a
partir do modelo de regressdo multipla. Corrar et al. (2007) e Favero (2009) ressaltam que
se deve realizar um teste F, que tem como hipétese nula (HO), R? igual a zero. Assim, para
que a regressao possa ser aceita, tem-se que rejeitar a HO. Favero (2009) explica o teste
F.
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Este teste baseia-se na comparagao da soma dos quadrados dos erros do modelo
de regressao multipla original, com a soma dos quadrados dos erros de um modelo de
regressdo em que se supde verdadeira a hipétese nula. O teste F avalia a significancia do
conjunto de variaveis explicativas, porém nao define qual, ou quais, das variaveis explica-
tivas consideradas séo estatisticamente significantes ou néo para influenciar o comporta-
mento da variavel y. (FAVERO, 2009, p. 355).

Na regresséo linear multipla, conforme abordam Corrar et al (2007), faz-se um tes-
te t, que tem como hipdtese nula (HO), coeficientes nulos (iguais a zero). Da mesma ma-
neira que o teste F, para que uma variavel possa ser incluida no modelo que descreve ou
explica o comportamento da variavel independente, tem-se que rejeitar a HO. Em ambos
0s casos o0 p-value do teste precisa ser inferior ao nivel de significancia, que esta pesqui-

sa, conforme os estudos de Hayes (2018), utiliza como 5%.

De acordo com Hair Junior et al. (2005), a regressao multipla € um modelo realista
porque, no mundo em que vivemos, a previsdo quase sempre depende de varios fatores.
Por essa razao, o presente estudo ira considerar a decisdo de compra dos compradores
como variavel dependente e os niveis do grupo localizagdo (no Estado ou em outro Esta-
do) e do grupo familiaridade (tem ou ndo experiéncia de compra) do fornecedor como as
variaveis independentes. Por meio da analise de regresséo foi possivel classificar mate-
maticamente qual ou quais variaveis realmente tem um impacto sobre a decisdo de com-

pra dos compradores.

A confiabilidade foi calculada utilizando o método Alpha de Cronbach a qual, se-
gundo Hernandez, Basso e Brandao (2014), é bastante utilizado em estudos experimen-
tais. No Alpha de Cronbach refere-se a consisténcia interna do questionario em que valo-
res mais proximos a 1 sao considerados mais confiaveis (CRONBACH, 1951). Para este
artigo, foram considerados os valores indicados pela literatura, sendo para o Alpha de
Cronbach, 0,7. Na préxima secao sera demonstrada a analise e discussao dos dados.
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4 ANALISE SITUACIONAL - RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesse capitulo objetiva-se detalhar como foi realizada a coleta e o processamento
dos dados, a caracterizagdo da amostra, as verificagcbes do experimento, confiabilidade

dos construtos e a analise de dados.

4.1 COLETA E PROCESSAMENTO DOS DADOS

Este trabalho utilizou o envio de pesquisa online aos participantes do estudo, pois
estes estao distribuidos em varias localidades do Brasil, conforme a sede de cada unida-
de operacional que faz parte das organizagcdes escolhidas do Sistema S. Os dados obti-
dos foram analisados e interpretados com base na fundamentacgao tedrica e no modelo
estatistico de Regressao Linear Multipla. A coleta de dados foi realizada entre os meses
de agosto e setembro de 2021 e contou com a participagdo de compradores de unidades
operacionais de uma organizacao do Sistema S de varias regides do pais, conforme

apresentado na figura 3.

Figura 3: Numero de respondentes por Estado

BRANCOS E NULOS (58)

PR (8)

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tendo em vista a utilizagado da analise fatorial, procurou-se obter uma amostra de,
no minimo, 100 casos validos (HAIR JUNIOR et al., 2005). A pesquisa contou com a parti-
cipacao de 157 respondentes que apos acessarem o link do questionario da pesquisa se
depararam aleatoriamente (random assignement), com um dos quatro cenarios hipotéti-
cos e 0 médulo comum, gerado pelo A/B teste provido pela plataforma SurveyMonkey.
Inicialmente, os sujeitos foram apresentados ao cenario e as questdes sobre as variaveis
dependentes do estudo. Apds a leitura da vinheta foi solicitado aos compradores que de-
terminassem a probabilidade de selecionar o fornecedor utilizando uma escala de 7 pon-
tos tipo Likert, sendo 1 para “Pouco Provavel” e 7 “Muito Provavel”. Os dados recolhidos
foram tratados e analisados com recurso ao programa de analise estatistica SPSS Statis-
tics (versao 3.53.) e o Macro Process para SPSS desenvolvido por Andrew F. Hayes. Os
resultados indicaram uma meédia de 5,88 e um desvio padrdo de 1,434. Esse dado é

apresentado na Tabela 1.

Tabela 1: Cenario da Pesquisa

Numero de
Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Respondentes
Qual a possibilidade de vocé
157 1 7 5,88 1,43

selecionar este fornecedor?

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao se depararem com a vinheta, cada participante recebeu o cenario contendo
uma das quatro possibilidades, sendo que 20,4% dos respondentes receberam o cenario
de fornecedor localizado proximo e com alta familiaridade, 26,8% o cenario de fornecedor
localizado distante e com baixa familiaridade, 29,3% receberam o cenario de localizacao
distante e alta familiaridade e 23,6% o cenario de fornecedor localizado préximo, mas com

baixa familiaridade. As frequéncias podem ser observadas na Tabela 2.
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Tabela 2: Niveis das variaveis independentes

Frequéncia Porcentual Porcentagem Porcentagem

Valida acumulativa

Localizado Préximo X Alta Fa- 32 20,4 20,4 20,4
miliaridade

Localizado Distante X Baixa 42 26,8 26,8 47 1
Familiaridade

Localizado Distante X Alta Fa- 46 29.3 29.3 76,4
miliaridade

Localizado Préximo X Baixa 37 23,6 23,6 100

Familiaridade

Total 157 100,00% 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.

Com relagao a distribuicao de frequéncia randomizada entre os dois niveis de cada
variavel independente, para a variavel localizacdo do fornecedor obteve 56,1% e 43,9 dos
participantes recebendo os cenarios de “localizacdo distante” e “localizagdo proxima”,

respectivamente. Conforme apresentado na Tabela 3.

Tabela 3: Distribuigao de Frequéncia para a Localizagao

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentual valida acumulativa
Distante 88 56,1 56,1 56,1
Préxima 69 43,9 43,9 100
Total 157 100,00% 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto a distribuicido de frequéncia randomizada entre os dois niveis da variavel
familiaridade, obteve-se 50,3% dos participantes recebendo o cenario de “ndo familiarida-
de” com o fornecedor e 49,7% o cenario de “familiaridade” com o fornecedor. Os dados
podem ser observados na tabela 4.



62
Tabela 4: Distribuicao de Frequéncia para a Familiaridade

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentual Valida acumulativa
N&o Familiar 79 50,3 50,3 50,3
Familiar 78 49,7 49,7 100
Total 157 100,00% 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.

4.2 CARACTERIZACAO E PERFIL DAAMOSTRA

A fim de realizar a caracterizacdo da amostra, foram levantadas questdes relacio-
nadas aos cargos e fung¢des dos participantes, tempo de atuagédo na area e no Sistema S
e idade e género dos respondentes.

Quanto aos cargos e fungdes que os participantes da pesquisa exercem no sistema
S, obteve-se maior numero de Assistentes/Auxiliares Administrativos, desempenhando
atividades ligadas as compras, onde sua participagdo corresponde a mais de 34% dos
respondentes, seguido dos Técnicos em Compras com quase 30% dos participantes, con-

forme apresentado na tabela 5.

Tabela 5: Cargos ou Fungao dos Respondentes

Atividade/Fungao Numero de respondentes Percentual
Técnico em Compras 47 29,94%
Coordenador 20 12,74%
Assistente/Auxiliar 54 34,39%
Outra 4 2,55%
Brancos e Nulos 32 20,38%
Total 157 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Quanto as atividades ou fungdes que demandam mais horas e dedicacao diaria, o
resultado da maioria dos respondentes foi desempenhando a fungdo de comprador, com
quase 41% na organizagdo, ou membros da comisséo de licitagdes (15,29%), conforme

pode ser observado na tabela 6.

Tabela 6: Atividade/fungao dos respondentes que demandam mais horas e dedica-
¢ao na rotina diaria.

Atividade/Fungao Numero de respondentes Percentual
Comprador 64 40,76%
Membro da Comissao 24 15,29%
Coordenador 21 13,38%
Assistente/Auxiliar 17 10,83%

Outra 2 1,27%

Brancos e Nulos 29 18,47%
Total 157 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto a idade dos respondentes da pesquisa, a média dos 125 respondentes foi
de pouco mais de 36 anos, em que a idade minima dos compradores foi de 25 anos e
maxima de 61 anos. Em relacdo ao tempo de atuacdo em compras e ao tempo de atua-
cao no Sistema S, a média entre os respondentes ficou em 5,33 e 5,39 anos, respectiva-
mente. A relagdo de tempo de atuagdo em compras e tempo de atuagédo no Sistema S,

assim como a idade dos respondentes estao representados na tabela 7.

Tabela 7: Tempo de atuagao em compras, tempo de atuagao no Sistema S e idade.

Numero de . L . . Desvio
Respondentes Minimo Maximo Media Padrao
Tempo de Atuagdo em 123 1 o1 533 4141
Compras
Tempo de Atuagao no 128 1 26 539 4364
Sistema S
Idade 125 25 61 36,18 6,822

Fonte: Dados da pesquisa.
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Com relagédo ao género dos respondentes, 48,4% informaram ser do sexo femini-
no, enquanto 32,5% do sexo masculino. Brancos e nulos totalizaram 18,5%, e 0,6% como

outros. Os dados podem ser verificados na tabela 8.

Tabela 8: Género

a Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentual

Valida acumulativa
Feminino 76 48 4 59,4 59,4
Masculino 51 32,5 39,8 99,2
Valido
Outro 1 0,6 0,8
Total 128 81,5 100,00% 100,00%
Ausente Em branco 29 18,5

Total 157 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.

4.3 VERIFICAGOES DO EXPERIMENTO

4.3.1 Verificagao de atencgao

As verificacbes de atencéo tornaram-se cada vez mais populares na pesquisa de
opinidao como um meio de filtrar respondentes descuidados (KUNG; KWOK; BROWN,
2017). No presente estudo, a amostra inicial contou com a participacdo de 157 respon-
dentes, dos quais 5 ndao responderam as duas questdes que foram incluidas na pesquisa
para verificar a atengdo dos respondentes (Tabela 9) e, dessa forma, foram excluidos da

amostra.

Tabela 9: Verificagao de atencao

Qual é sua prin-
cipal preocupa-
cao/ problema?

Quem é vocé

Cenario Localizagao Familiaridade
no contexto?

Valido 157 157 157 152 152
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Ausente 0 0 0 5 5

Fonte: Dados da pesquisa

A primeira questao faz referéncia a quem € o personagem principal da vinheta (Ta-

bela 10), se naquela situac&o hipotética ele era comprador ou vendedor.

Tabela 10: Quem é vocé nesse contexto?

a Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentual

Valida acumulativa
Valido Comprador 152 96,8 100 100
Ausente Em branco 5 3,2
Total 157 100,00% 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.

Na segunda questao de verificagao (Tabela 11), os participantes responderam qual
a principal preocupacédo do personagem, se seria comprar ou vender materiais para o
Sistema S. Em ambas as questdes de verificacdes de atencdo, para as 152 amostras va-
lidas ndo se obteve respondentes desatentos, portanto, todas as respostas foram consi-

deradas consistentes para a presente pesquisa.

Tabela 11: Qual é a sua principal preocupacao / problema?

A . Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentual

Valida acumulativa
Valido Adaquirir 152 96,8 100 100
Ausente Em branco 5 3,2
Total 157 100,00% 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.

4.3.2 Verificagao do realismo

Para validar a vinheta, foi verificado o grau de realismo do cenario apresentado aos
compradores. A realidade e plausibilidade do cenario sdo de suma importancia para a

correta conexdo do sujeito com a situacdo, devendo estar préxima a uma situacao real
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(RUNGTUSANATHAM; WALLIN; ECKERD, 2011). Assim, duas questdes de validacdo do
experimento foram perguntadas aos 157 respondentes, que sdo compradores de uma
organizacdo do Sistema S em uma escala Likert de sete niveis. A primeira fez referéncia
ao quao realista e a segunda ao quao interessante € o cenario, respectivamente (1 = pou-
co realista/interessante até 7 = muito realista/ interessante). Para a primeira pergunta re-
ferente ao cenario “vocé o considera realista?”, obteve uma média de 5,45 e desvio pa-
dréo 1,595 e a segunda questao “vocé o considera interessante?” obteve 5,36 de média e

1,516 de desvio padrao, conforme tabela 12.

Tabela 12: Realismo da vinheta

Numero ae Minimo Maximo Média DesvioBa:
Respondentes drao
Realista 157 1 7 5,45 1,595
Interessante 157 1 7 5,36 1,516

Fonte: Dados da pesquisa.

4.3.3 Verificagao de manipulagao

Apos cada respondente ler a vinheta foi verificado o nivel de entendimento das va-
riaveis manipuladas (localizagdo do fornecedor e familiaridade com o fornecedor). Esta
verificacdo é importante para entender se o participante percebeu as diferengas conforme
esperado (RUNGTUSANATHAM; WALLIN; ECKERD, 2011). Foram incluidas duas per-
guntas relativas a localizagado do fornecedor. Uma perguntava se o fornecedor estava lo-
calizado préximo e outra se o fornecedor estava localizado distante. Os participantes res-
ponderam numa escala Likert de sete pontos (1=discordo totalmente até 7=concordo to-

talmente).

Tabela 13: Resultado da ANOVA fatorial para Localizagao

Soma dos DE Quadrado
Quadrados Médio
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Entre Grupos 129,989 1 129,089 38,853 0
Localizaggo ~ DN0dos 54 847 150 3,346

grupos

Total 631,836 151

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados da ANOVA fatorial (tabela 13) indicaram diferengas significativas en-
tre os 86 respondentes que receberam o cenario contento fornecedor com “localizagao
distante” e os 66 respondentes em que o cenario foi contendo fornecedor com “localiza-
cao proxima” (F1,150=38,853, p<0) e a média e o desvio padrao de “localizacao distante”

(3,41; 1,949) e “localizacao proxima” (2,27; 1,66), sdo demonstrados na tabela 14.

Tabela 14: Resultado da média e desvio padrao para Localizagao

Localizagao Média N Desvio Padrao
Distante 3,41 86 1,949
Préxima 2,27 66 1,66

Total 4,22 152 2,046

Fonte: Dados da pesquisa.

Para a variavel familiaridade, a pergunta de verificagdo de manipulagao solicitou
aos respondentes que indicassem se possuiam ou ndo familiaridade com o fornecedor,
usando uma escala de resposta do tipo Likert de sete niveis (1=discordo totalmente até

7=concordo totalmente).

Tabela 15: Resultado da ANOVA fatorial para Localizagao

Soma dos Quadrado

Quadrados DF Médio F Sig.
Entre Grupos 53,564 1 53,564 13,985 0
Familiaridade ~ DeNtr0dos 574535 450 3.830
grupos
Total 628.099 151

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os resultados da ANOVA fatorial (Tabela 15) também indicaram diferencgas signifi-
cativas entre os 77 respondentes que receberam o cenario de fornecedor “N&o familiar” e
0s 75 respondentes designados para o cenario de fornecedor “familiar” (F1, 150 = 13,985,
p<0,000) e a média e o desvio padrao de fornecedor “nao familiar’ (4,03; 2,032) e de for-

necedor “familiar” (5,21; 1,877), sdo demonstrados na tabela 16.

Tabela 16: Resultado da média e desvio padrao para Localizagao

Familiaridade Média N Desvio Padrao
N&o Familiar 4,03 77 2,032
Familiar 5,21 75 1,877
Total 4,61 152 2,04

Fonte: Dados da pesquisa.

4.4 ANALISE DE CONFIABILIDADE DOS STAKEHOLDERS

As organizagdes, sejam elas do setor privado, publico ou misto, atuam numa com-
plexa rede de relacionamentos. Essas, por vezes, sdo pressionadas a uma resposta as
demandas de mercado, correspondendo com o perfil que seus stakeholders esperam de-
la. Essa resposta ocorre através de agdes de gestdo organizacional proativa nas praticas
de planejamento, operagdes e aquisi¢gdes. As suas interagdes com os stakeholders nao
devem ser percebidas apenas como sujeitos a serem gerenciados, estes podem repre-

sentar uma relevante fonte de influéncia sobre o desempenho dessas entidades.

A avaliagao dos instrumentos de medicao utilizados em uma pesquisa é de extrema
importancia, uma vez que confere relevancia para ela. Nesse sentido, buscando verificar
se ha influéncia da pressao de stakeholders na decisdo de compra dos compradores do
Sistema S, esta pesquisa verificou a confiabilidade de escala desse construto. A confiabi-
lidade — ou fidedignidade — € a capacidade em reproduzir um resultado de forma consis-
tente no tempo e no espacgo, ou a partir de observadores diferentes, indicando aspectos
sobre coeréncia, precisdo, estabilidade, equivaléncia e homogeneidade. Trata-se de um
dos critérios principais de qualidade de um instrumento (TERWEE, C. B et al; 2007).
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Para verificar a confiabilidade do construto, este estudo utilizou o coeficiente Alfa
de Cronbach, considerado o meio mais utilizado de se mensurar a confiabilidade (COO-
PER & SCHINDLER, 2003) e normalmente varia entre 0 e 1 (GLIEM; GLIEM, 2003). O
Alfa de Cronbach é um indice utilizado para medir a confiabilidade do tipo consisténcia
interna de uma escala, ou seja, para avaliar a magnitude em que os itens de um instru-
mento estdo correlacionados (CORTINA, 1993). Em outras palavras, o alfa de Cronbach é
a média das correlagdes entre os itens que fazem parte de um instrumento (STREINER,
2003).

O estudo contou com 157 participantes, dos quais 147 foram validos para realiza-
cao da analise de confiabilidade referente a percepcao dos respondentes quanto a pres-
sdo dos stakeholders em sua decisdo de compra. Importante salientar que muitas vezes
os avaliadores ndo sabem, nao desejam ou simplesmente ndo respondem a um ou mais
itens do questionario. Neste caso, pode-se substituir as respostas em branco por zero,
ignorar todas as demais respostas do avaliador, eliminando-o da analise, substituir as
respostas em branco por um valor aleatério da escala de julgamento ou substituir as res-
postas em branco pela média dos valores respondidos no item (FREITAS; RODRIGUES,
2005).

O questionario contou com uma questao referente a pressao dos stakeholders,
usada como variavel de controle no modelo, na qual foi dividida em 05 categorias: 1)
Usuarios do Sistema S; 2) Governo; 3) Funcionarios da unidade ou de outras unidades do
Sistema S; 4) Empresas que contribuem para o Sistema S e 5) Sindicatos, ONGS e a So-
ciedade em geral. Para cada categoria buscou-se por meio de uma escala tipo Likert de 7
pontos verificar o quanto os stakeholders influenciam na decisdo de compra na visao dos
compradores do Sistema S. Em cada categoria o participante respondeu a seguinte esca-

la: 1 Nao Pressiona até 7 Pressiona Fortemente.

Tabela 17: Estatisticas de Item

Média Desvio Padrao N

Usuarios 4,6599 2,04570 147

Governo 3,7143 2,13580 147
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Funcionarios 5,2313 1,95871 147

Empresas 3,6327 1,93058 147

Sindicatos, ONGs,

) 2,7687 1,69636 147
sociedade em geral

Fonte: Dados da pesquisa.

ApoOs a tabulacédo dos dados (tabela 17), o alfa de Cronbach (que leva em conside-
racao a variancia atribuida aos sujeitos e a variancia atribuida a interagdo entre sujeitos e
itens) foi calculado utilizando-se a soma das médias de respostas das categorias como
um unico grupo. O valor minimo considerada aceitavel para o coeficiente Alfa de Cron-
bach é a partir de grau 7, ou seja, 0,70. O coeficiente alfa de Cronbach é uma propriedade
inerente do padrao de resposta da populacédo estudada, ndo uma caracteristica da escala
por si sO; ou seja, o valor de alfa sofre mudangas segundo a populagdo na qual se aplica
a escala (STREINER, 2003).

Tabela 18: Estatisticas de Escala e Confiabilidade

Alfa de Cronbach Média Variancia Desvio Padrao umero de Ca-
tegorias
0,784 20,0068 51,445 7.17253 5

Fonte: Dados da pesquisa.

Hayes (2018) definiu a confiabilidade como o grau em que o resultado medido re-
flete o resultado verdadeiro, ou seja, quanto uma medida esta livre da variancia dos erros
aleatdrios. Pode-se observar que nos resultados apresentados (tabela 18) aplicados so-
bre o questionario objeto desse estudo apresentou Alfa de Cronbach igual a 0,784, consi-
derado satisfatorio para o grau de confiabilidade. Logo, a partir dos valores obtidos para o
alfa, conclui-se que os resultados obtidos na avaliacdo da pressao dos stakeholders sao
confiaveis. Para Van der Velde et al. (2004), a confiabilidade (como se conduz a mensura-
¢ao) é um pré-requisito para a validade (o que esta sendo medido), ou seja, o instrumento
pode ser altamente confiavel, mas pode ndo medir aquilo que pretende medir.
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Na Tabela 18, sdo apresentados os calculos realizados para o construto pressao
dos stakeholders desenvolvido e proposto nesta pesquisa. De acordo com os resultados,
percebe-se que as categorias analisadas atendem aos requisitos de confiabilidade e de

validade para as analises estatisticas posteriores.

4.5 ANALISE DO MODELO

A presente secdo apresenta a analise do modelo referente as variaveis do estudo

por meio da analise de regressao linear multipla.

4.5.1 Variaveis de controle

As variaveis de controle ndo fazem parte de um experimento em si, ou seja, nao se
trata de variaveis independentes ou dependentes, mas sdo importantes pois podem surtir
efeito nos resultados. De acordo com Bernerth e Aguinis (2016, p. 230), a "ldentificagéo e
gestao de tais fatores estranhos (ou seja, nado focais) ndo apenas representam boa cién-
cia, mas também sao essenciais para garantir a generalizacdo que permite que a pesqui-

sa empirica beneficie individuos, organizagdes e a sociedade como um todo."

Com base nos estudos existentes, foram coletados dados sobre varias variaveis de
controle em potencial, tais como a realidade do cenario, o quéo interessante é o cenario,
o tempo de atuagdo em compras, o tempo de atuagcado no sistema S, a idade e o género
dos respondentes e, por fim, a pressao dos Stakeholders. Todas as analises estatisticas
foram realizadas no SPSS versdo 3.5.3 com base nos estudos de Andrew Hayes. No en-
tanto, apenas as variaveis realidade do cenario (p=0,0003) e o quao interessante é o ce-
nario (p=0,0001) apresentaram significancia na variavel dependente. As demais variaveis
nao se mostraram significantes com a variavel dependente decisdo de compra na selegéo
do fornecedor, ou seja, apresentaram valores de p maiores que (p>0,05). Os demais re-

sultados das variaveis de controle podem ser verificados na Tabela 19.

Tabela 19: Resultado do Modelo de Regressao Linear Multipla
Coef. SE t P LLCI ULCI
Constante 2,5168 0,8944 2,8140 0,0058 0,7445  4,2892
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Localizacdo -0,2691 0,2139 -1,2581 0,2110 -0,6929  0,1547
Familiaridade 0,1060 0,2124 0,4993 0,6185 -0,3148 0,5269
Int_1 -0,9232 0,4387 -2,1047  0,0376* -1,7925 -0,0540

Real 0,2878 0,0772 3,7290  0,0003* 0,1349 0,4408
Interessante 0,3178 0,0801 3,9694  0,0001* 0,1592 0,4765
Tempo em Compras  0,0558 0,0299 1,8636 0,0650 -0,0035 0,1150
Tempo no Sistema S -0,0138 0,0262 -0,5277 0,5988 -0,0657  0,0381
Idade -0,0089 0,0177 -0,5049 0,6146 -0,0439  0,0261
Género 0,1660 0,2092 0,7934 0,4293 -0,2486  0,5805
Stakeholders -0,0044 0,0746 -0,0583 0,9536 -0,1522  0,1435

Fonte: Dados da pesquisa.

Com base nos resultados, o valor do R ajustado ao quadrado € 0,3701 (Tabela 19).

Isso sugere que 37% da variagdo da variavel dependente é explicada pelas variaveis do

modelo. Enquanto o resto (100% - 37% = 63%), € explicado por outras variaveis nao in-

cluidas neste modelo de regressao ou nao examinados neste estudo. O valor p tenta for-

necer uma medida da forga dos resultados de um teste, em contraste a uma simples re-

jeicdo ou néo rejeigado. Neste estudo, um valor p de 0,05 € usado como ponto de corte

para significancia. Se o valor p for menor que 0,05, deve-se rejeitar a hipdétese nula

de que nao ha diferenga entre as médias e concluir que existe uma diferenca significativa.

Dessa forma, o valor de p sugere que o modelo é significante para medir a variavel de-

pendente (Tabela 20).

Tabela 20: Resumo do Modelo

R R?

MSE

df2

P

0,6083 0,3701

1,2823

6,5215

10,0000

111,0000

0,0000

Fonte: Dados da pesquisa.
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4.5.2 Efeito da familiaridade e da localizagao do fornecedor na sele¢ao do fornece-

dor

Este trabalho utilizou o método estatistico de analise a regressao linear multipla,
utilizando a macro Process (HAYES, 2018). Dessa forma, por meio dos resultados encon-
trados, conforme apresentado na Tabela 19, ndo foi identificado efeito significante para as
variaveis familiaridade e localizagdo do fornecedor quando analisadas individualmente,
isto é, o valor de p ficou acima de 0,05 para ambas as variaveis independentes. Esse re-
sultado indica que o fato de o comprador ja ter tido experiéncia anterior de compra com o
fornecedor ou o fornecedor ter uma localizacdo proxima ou distante, quando analisadas

separadamente, ndo impactam na decisao de compra.

Entretanto, quanto a interagcdo entre as duas variaveis (Familiaridade x Localiza-
¢ao) foi encontrado significancia da interagdo no Modelo (Int_1), como pode ser observa-
do na Tabela 19. Esse resultado sugere que ha um efeito moderador, ou seja, ha uma in-

teracdo entre as duas variaveis no processo de seleg¢ao do fornecedor.

4.5.3 Efeito moderador da familiaridade na relagdo entre localizagao e selegao do

fornecedor

Uma variavel moderadora € uma terceira variavel que afeta a forga e/ou direcédo da
relacdo entre uma variavel dependente e uma variavel independente. Na analise de re-
gressao, se uma variavel prevé o tamanho do efeito, essa variavel € chamada de variavel
moderadora. Neste estudo, a variavel familiaridade (W) é a moderadora que explica os
efeitos na relagédo entre a selegcdo do fornecedor (X) e a sua localizagao (Y). A variavel
moderadora, se for considerada significativa, pode causar um efeito amplificador ou en-

fraquecedor entre x e y.

Nos resultados da analise de efeito condicional da Familiaridade na relagéao entre

Localizagéo e Selegdo do Fornecedor (Tabela 21), por meio da técnica Johnson-Neyman?®,

5 Atécnica de Johnson-Neyman (1936) foi proposta como uma alternativa a analise de técnicas de cova-
riancia. Analogamente ao método ANOVA, a técnica de Johnson-Neyman é usada para examinar o efei-
to condicional de uma variavel independente em uma variavel dependente em diferentes valores de ou-



74

quando o comprador nao possui familiaridade com o potencial fornecedor (baixa familiari-
dade) o efeito da localizagédo na selegdo do fornecedor € positivo (efeito = 0,19), mas nao

é significante (p=0,5, p>0,05).

Tabela 21: Efeitos condicionais da Familiaridade na relagao entre Localizagao e Se-
lecao do Fornecedor.

Familiaridade Efeito SE t P LLCI ULCI
-0,5000 0,1925 0,2967 0,6490 0,5177 -0,3953 0,7804
0,5000 -0,7307* 0,3157 -2,3142 0,0225 -1,3564 -0,1050

Nota: Significancia ao nivel de * p<0,05

Legenda: -0,5 = Baixa Familiaridade; 0,5 = Alta Familiaridade.
Fonte: dados da pesquisa.

Entretanto, quando o comprador possui familiaridade com o potencial fornecedor
(alta familiaridade), a localizagdo passa a apresentar efeito negativo (de 0,19 para -0,73),
o valor de p se torna significante. Esse resultado mostra que a variavel familiaridade con-
diciona o efeito de X (localizagdo) no Y (selecado do fornecedor). Dessa forma, quando o
comprador tiver familiaridade com o potencial fornecedor, maior é o efeito negativo da lo-
calizacao na selecao, suportando parcialmente a H2. Os resultados podem ser observa-

dos na Tabela 21.

O efeito da variavel moderadora é muitas vezes estatisticamente caracterizado co-
mo uma interacéo, isto €, uma terceira variavel que afeta a diregao e/ou a forga da relacéo
entre a sua variavel explicativa e sua variavel de resposta. No grafico 1 sdo confrontados
o tamanho do efeito da variavel Localizagao (explicativa) sobre a variavel selecéo do for-
necedor (resposta), a partir de diferentes niveis da variavel familiaridade (moderadora) por
meio da técnica Johnson-Neyman presente na macro para o SPSS denominada Process
(HAYES, 2018).

tra variavel independente (isto €, uma variavel moderadora). Ao contrario do método ANOVA, a técnica
de Johnson-Neyman néo requer qualquer transformacéao das variaveis continuas (TUNCA, 2016).
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Grafico 1: Efeitos da Familiaridade na relagao entre Localizagao e Selegao
do Fornecedor.
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Legenda: -0,5 = Baixa Familiaridade; 0,5 = Alta Familiaridade.

Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados encontrados indicam a existéncia de um efeito cruzado para valores
de Y (selecao do fornecedor) decorrente da interagdo entre a variavel independente X (lo-
calizacao) e a variavel moderadora W (familiaridade). Verifica-se que quanto maior for o
grau de familiaridade com o fornecedor, menor é o efeito da localizagédo na sele¢cdo do

fornecedor.
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5 RECOMENDAGOES

Este trabalho pretendeu identificar a existéncia de influéncia da variavel Familia-
ridade e da variavel Localizagdo do fornecedor na decisdo de compra em uma organi-
zacao do Sistema S. Para tanto, realizou pesquisa com os compradores dessa entida-
de.

Segundo os resultados encontrados na pesquisa, a interagao entre a familiarida-
de e a localizag&o do fornecedor tem significancia na decisdo de compra de selegéo do
fornecedor para os compradores da organizagao do Sistema S; Contudo, a analise indi-
vidual de cada variavel ndo demonstrou significancia. Conforme analise situacional, os
compradores dessa organizagao tendem a adquirir com fornecedores ja conhecidos e
buscam analisar a localizagcdo do fornecedor em potencial para tomar as decisbes de
compra. Nesta situagao, um instrumento de pesquisa que facilitasse a busca por forne-
cedores que ja forneceram produtos ou prestaram servigos para as unidades operacio-
nais da organizacdo do Sistema S pode ser recomendada. Portanto, por meio de um
software com dados de fornecedores anteriores do Sistema S seria realizado aperfeico-

amento da gestao de fornecedores dessa organizacgao.

A cadeia de fornecedores € uma parte estratégica dos negécios de qualquer or-
ganizacdo — publica, privada ou mista —, pois ela impacta diretamente a producéo, a
qualidade, a quantidade e o prego do produto de uma organizagado. Por isso, é indis-
pensavel um bom gerenciamento da cadeia de fornecedores, além de um bom relacio-
namento, para manter vantagem competitiva no mercado. A definicdo de com quantos e
com quais fornecedores a empresa trabalhara faz parte da estratégia de compras da

organizagao.

O segredo do sucesso de uma empresa €, sem duvida, a organizagao. Ter as in-
formagdes sempre a mao garante rapidez nas agdes e assertividade para a tomada de
decisdes, pensando nos seus fornecedores, por exemplo. Imagine se fosse necessario
abrir um arquivo diferente sempre que quisesse pegar algum dado sobre eles. Muito
trabalho, nao? Por isso, as ferramentas de gestao fazem toda a diferenga. Com elas, os

compradores podem concentrar tudo o que desejam e ainda compartilhar com a equipe,
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0 que garante agilidade ao dia a dia. Ou seja, as informagdes ficam sempre ao alcance
de um clique! Além disso, essas plataformas ajudam a garantir um bom relacionamento
com os fornecedores, o que também € essencial para o crescimento da organizagao.

Afinal, estabelecer lagos de confianga com os parceiros faz a diferenca.

Destaca-se a importancia da elaboragao de um plano de agao, pois € um mo-
mento estratégico para se definir as agdes necessarias para realizar transformagdes em
diferentes etapas de uma organizagao. Para Lacombe (2005 p.21), “o desenvolvimento
organizacional é necessario sempre que as instituicdes concorrem e lutam pela sobrevi-
véncia sobre condicbes de mudancga crénica”. O plano objetiva facilitar o processo de
tomada de decisao dos compradores de organizagdes do Sistema S, responsaveis pe-

los processos de compra, durante a selecido do fornecedor.

O processo de selecdo de fornecedor ndo é simples. A complexidade aumenta
em funcdo das caracteristicas do item ou servigo a ser comprado. O ato de comprar
deixou de ser simplesmente o de efetuar uma cotacao de precgos. Além dos indicadores
basicos para escolher quem serao seus fornecedores — preco, prazo de entrega e qua-
lidade, ha alguns outros fatores que merecem atencdo. Para facilitar a rotina dos com-
pradores, recomenda-se a criagao de um banco nacional de fornecedores ou aperfeico-
amento de plataforma ja existente por meio de uma ferramenta de gestdo como propos-
ta para a organizacado do Sistema S. Basicamente, trata-se de um controle em que sao
inseridas todas as pessoas fisicas ou juridicas que fornecem algum tipo de produto ou
servigo para a organizagao estudada. Por meio desse controle, sera possivel conhecer
melhor a relacdo com os fornecedores, facilitando o processo de aquisicdes, contrata-
coes e negociacdes com eles. Os dados dos fornecedores deverao ser enviados auto-
maticamente para esse banco nacional de fornecedores no momento do langamento

dos processos de compras da organizagao em sistema.

A forma de criacdo desse banco nacional de fornecedores podera ser analisada
pela organizagdo do Sistema S com base nos softwares utilizados pela organizagéo.
Contudo, algumas informagdes com filtros de pesquisa sdo necessarias para 0 sucesso
da plataforma, tais como informar a razdo social do fornecedor, o CNPJ do fornecedor,
os dados de contato do fornecedor (enderecgo, telefone, e-mail), a (s) atividade(s) eco-

ndémica(s) principal(is) e objeto da licitagao.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

As organizagbes nao sao autossuficientes nem independentes, pois elas trocam
recursos com o ambiente externo e dele dependem. No entanto, os compradores organi-
zacionais tomam suas decisdes considerando tanto aspectos externos quanto internos e,
desse modo, infere-se que durante esse processo decisério varias influéncias afetam as

aquisi¢cdes da organizagao.

A elaboragao deste trabalho possibilitou identificar os efeitos sobre a decisdo de
compra em uma organizagdo do Sistema S por meio do desenvolvimento de um estudo
experimental com vinhetas que simularam a realidade. Nesse sentido, o estudo analisou
os efeitos da Familiaridade e da Localizagdo do Fornecedor sobre a decisdao de compra.
Para tanto, foi realizado um experimento baseado em cenarios e os dados para testar as
hipéteses foram coletados de 157 sujeitos, envolvendo quatro versdes de uma vinheta

descritiva, apresentada com informacgdes escritas e com um modulo comum.

Do ponto de vista tedrico, o estudo contribui a literatura de compras e gestdo da
cadeia de suprimentos do Sistema S, identificando o papel comportamental dos compra-
dores dessas organizacdes no momento da selegcao do fornecedor potencial frente as in-
formacgdes de familiaridade prévia com o fornecedor e localizagdo do fornecedor, influen-
ciando as tomadas de decisdes desses individuos diante de uma dada situacdo. Os resul-
tados confirmaram que essas variaveis podem influenciar na sele¢ao do fornecedor quan-

do analisadas juntas.

Os dados encontrados indicaram que as variaveis ndo apresentaram significancia
quando analisadas separadamente. Entretanto, mostraram que a interacao entre as varia-
veis de interesse é significante, demonstrando que as hipéteses foram parcialmente atin-
gidas uma vez que existe relagao entre as variaveis. No entanto, o efeito de uma variavel
em outra foi condicionado a variagcbes de uma terceira, existindo a presenca da modera-
cao. Em vista disso, o resultado demonstrou que quanto maior a Familiaridade de compra
com o potencial fornecedor, maior é o efeito negativo da Localizacdo na seleg¢ao do forne-
cedor e o efeito dessas variaveis na selegcao do fornecedor influencia cerca de 37% na
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decisdo de compra. Portanto, depreende-se que a localizagdo do fornecedor se torna irre-

levante quando os compradores est&o lidando com fornecedores conhecidos.

Assim, conforme aprofundado anteriormente e com base nos resultados desta pes-
quisa, a construcao de redes de relacionamentos abordada pela Teoria do Capital Social,
torna-se importante visto que contribui no aumento da eficiéncia das compras organizaci-
onais do Sistema S, corroborando com pressupostos tedricos que acreditam na influéncia
positiva da familiaridade entre compradores e fornecedores diante da atuagao do compra-
dor. Percebe-se a relevancia da gestao da cadeia de suprimentos nessas organizagoes
pois houve influéncia de variaveis comuns dentro da rede de relacionamento e envolvidas
nos processos de fornecimento e aquisigado organizacional. Em suma, nota-se que a ten-
déncia comportamental do Sistema S, assim como reporta-se La Londe (1998) seja pela
parceria de longo prazo, desenvolvendo confianga, comprometimento e troca de informa-
¢bes. Conforme abordado por Jones (1997) e Baily et al. (2000), o ato de comprar trata-se
do desenvolvimento de relacionamentos “mutuos” entre compradores e fornecedores com
énfase na construcdo de um resultado satisfatério em conjunto. Contudo, os aspectos per-
tinentes ao processo decisoério organizacional, dentro da cadeia de suprimentos, ndo de-

vem ser considerados individualmente.

Como limitagdes do estudo, tem-se que os resultados representam uma emergén-
cia e ndo uma circunstancia normal diaria dos processos de compra em uma organizagao
especifica do Sistema S, ndo podendo ser generalizada para as demais organizagbes
dessa classificagédo. Por isso, inclusive, sugere-se a realizagdo de novos estudos visando
identificar o perfil comportamental de decisdo de compra em mais organizacgdes integran-
tes do Sistema. Também se sugere a realizagdo de experimentos utilizando novas varia-
veis, visando identificar se, na pratica, a decisdo de compra ¢é influenciada por outras vari-
aveis, como foi o caso deste estudo, uma vez que todas as variaveis influenciadoras or-
ganizacionais sao parcialmente ou totalmente controladas pelas proprias organizagoes e
o desenvolvimento de cada uma delas vai depender da estrutura e dos elementos estra-

tégicos de cada empresa.
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APENDICES



APENDICE A — CENARIO DA PESQUISA

PESQUISA DE OPINIAO

Obrigado por fazer parte desta pesquisa. Sua participagdo € muito importante para o
sucesso deste estudo. Todas as informacdes coletadas sobre vocé no questionario
sdo andnimas e confidenciais. Nao ha respostas certas ou erradas, apenas respos-

tas verdadeiras para vocé. Essa experiéncia levara de 3 a 5 minutos.

Modulo Comum

Vocé é comprador de uma unidade do Sistema “S” e responsavel por realizar os
processos de compra dessa unidade operacional. Sua unidade recentemente sofreu
intensa pressao dos usuarios dos servicos devido a uma pandemia. Seu desempe-
nho é avaliado por multiplos critérios, mas o mais importante é atingir as metas de
custo, qualidade e celeridade na aquisicdo de insumos.

Em um cenario de calamidade publica, o regulamento préprio da entidade do Siste-
ma S prevé dispensa de licitacdo para aquisicao de materiais. Diante disso, vocé
precisa realizar uma compra de itens que estdo apresentando alta demanda devido
o0 momento de pandemia. Vocé buscou informagdes sobre os materiais com diversos

fornecedores.

Manipulagoes

(1) Localizagéo dos fornecedores que atendem unidades do Sistema “S”

. Fornecedor localizado proximo

Considerando as particularidades de preco, qualidade e agilidade na entrega, vocé
encontrou um fornecedor localizado préximo da sua unidade que atende os critérios

de preco, qualidade e agilidade na entrega.

° Fornecedor localizado distante




Considerando as particularidades de preco, qualidade e agilidade na entrega, vocé
encontrou um fornecedor localizado distante da sua unidade que atende os critérios

de preco, qualidade e agilidade na entrega.

(2) Familiaridade com fornecedores que atendem unidades do Sistema “S”

. Alta familiaridade.

Vocé esta familiarizado com este fornecedor, e ja tem uma experiéncia prévia de tra-
balho com ele.

° Baixa familiaridade

Vocé nao esta familiarizado com este fornecedor, e ndo tem experiéncia prévia de

trabalho com ele.

Baseado no cenario apresentado, por favor, responda as questdes abaixo.
Q1) Com base no caso descrito, qual a probabilidade de vocé selecionar este forne-

cedor?

Pouco pro- | 1 2 3 4 5 6 7 Muito prova-

vavel vel

Q2) Considerando o Cenario apresentado, vocé o considera?
Pouco 1 2 3 4 5 6 7 Muito

Realista Realista

Q3) Quao interessante vocé considera o cenario apresentado?

Pouco 1 2 3 4 5 6 7 Muito  inte-

Interessante ressante

Q4) Quem é vocé neste contexto?
( ) Fornecedor que atende unidades do Sistema S

() Comprador de uma unidade do Sistema S



Q5) Qual é a sua principal preocupagéao / problema?

() Vender os materiais para unidades do Sistema S

() Adquirir os materiais para atender a demanda de uma unidade do Sistema S

Em relagdo ao caso apresentado, quanto vocé concorda com as seguintes afirma-

coes?

Q6.a

O fornecedor encontrado esta
localizado proximo da sua uni-
dade.

Discordo

Totalmente

Concordo

Totalmente

Q6.b

O fornecedor encontrado esta
localizado distante da sua uni-
dade.

Discordo

Totalmente

Concordo

Totalmente

Q7.a

O fornecedor encontrado ja
forneceu insumos em outras

ocasioes.

Discordo

Totalmente

Concordo

Totalmente

Q7.b

Vocé possui familiaridade com

o fornecedor encontrado.

Discordo

Totalmente

Concordo

Totalmente

As perguntas a seguir sao sobre a sua percepgao. Por favor, indique pela sua

percepgao o quanto cada um dos seguintes stakeholders pressiona a sua de-

cisao de compra.
Q8 . . Nao pres- Pressiona
Usuarios do Sistema S _
siona Fortemente
Q9 Nao pres- Pressiona
Governo _
siona Fortemente




Funcionarios da sua unida- .
_ N&o pres- Pressiona
Q10 | de ou de outras unidades _ 11213456 |7
. siona Fortemente
do Sistema S.
Empresas que contribuem | Nao pres- Pressiona
Q11 . _ 11213456 |7
para o Sistema S siona Fortemente
Sindicatos, ONGs e a Soci- | Ndo pres- Pressiona
Q12 . 11213456 |7
edade em geral siona Fortemente

Temos algumas perguntas sobre vocé (n&o sobre o caso).
Q13) Qual cargo ou fungéo vocé exerce?

Q14) Qual atividade/fungao demanda mais horas e dedicagao da sua pratica profis-
sional diaria?

( ) Comprador

( ) Membro da Comissao de Licitagcao

( ) Coordenador de Unidades

( ) Diretor

( ) Assistente/Auxiliar Administrativos

( ) Outra

Q15) Quanto tempo vocé atua com compras? (insira somente o numero referente

aos anos de atuacéao)

Q16) Quanto tempo vocé trabalha no Sistema S? (insira somente o numero referen-

te aos anos de atuacgao)
Q17) Qual a sua Unidade?

Q18) Qual a sua idade? (inserir somente numeros).




Q19) Qual é o seu género?

( )Masculino ( )Feminino ( )Outro



APENDICE B — RELATORIO TECNICO

BANCO NACIONAL DE
FORNECEDORES:

UMA PROPOSTA PARA O
SISTEMA S

RELATORIO TECNICO



INTRODUCAO

O presente estudo buscou
verificar se a familiaridade de
compra com o fornecedor e a
proximidade de localizacdo do
fornecedor em  potencial
influenciam na decisao de
compra dos compradores de
unidades operacionais de
organizagdes do Sistema S.
Com isso, visa criar um plano
de acao para ser apresentado
as instituicdes estudadas a fim
de contribuir com 0
planejamento da area de
compras por meio das
literaturas estudadas e dos
resultados obtidos.

Destaca-se a importancia da
elaboracdo de um plano de
acao, pois é um momento
estratégico para se definir as
acoes necessarias para
realizar transformacdoes em
diferentes etapas de uma
organizacao. Para Lacombe
(2005 p.21) ‘0

desenvolvimento
organizacional €& necessario
sempre que as instituicbes
concorrem e lutam pela
sobrevivéncia sobre condicbes
de mudanca crénica”. O plano
objetiva facilitar o processo de
tomada de decisdao dos
compradores de organizagoes
do Sistema S, responsaveis
pelos processos de compra,
durante a selecdo do
fornecedor.

As organizacbes observadas
neste trabalho apresentam a
auséncia de um banco
nacional de fornecedores que
seja de facil acesso, rapido e
eficiente. Desse modo, esta
pesquisa tem como proposta
de intervencdo a criacao de
um banco nacional de
fornecedores do Sistema S.



INSTITUICAO/SETOR

 Organizagcbes do Sistema S. Geréncias de Compras.
Diretorias de Unidades Operacionais. Coordenadorias de
Unidades Operacionais.

PUBLICO-ALVO

« Compradores de Unidades Operacionais e Departamento
Executivo de organizagcoes do Sistema S. Areas
requisitantes.



DESCRICAO DA SITUACAO-PROBLEMA

O Sistema S é figura impar na Organizacao
Administrativa Brasileira. Tem notas de entes publicos e outras
tipicas de entes privados. As aquisicdes de bens e servicos
nessas organizacdes sao realizadas por meio de licitagdes, no
entanto, ndo se Ihes aplica a lei 8.666/93, visto que esta, em
seu artigo primeiro nao as incluiu dentre as entidades que tem
obrigacéao de Ihe aplicar:

‘Art. 1°. Esta Lei estabelece normas gerais
sobre licitacOes e contratos administrativos
pertinentes a obras, servicos, inclusive de
publicidade, compras, alienacdes e locagcdes no
ambito dos Poderes da Unidao, dos Estados, do
Distrito Federal e dos Municipios.

Paragrafo unico. Subordinam-se ao regime
desta Lei, além dos 6rgaos da administracao
direta, os fundos especiais, as autarquias, as
fundacOes publicas, as empresas publicas, as
sociedades de economia mista e demais
entidades controladas direta ou indiretamente
pela Unido, Estados, Distrito Federal e
Municipios.”



DESCRICAO DA SITUACAO-PROBLEMA

Entretanto tais entidades séo
financiadas por contribuicoes
sociais ou  contribuicdes
sobre a intervencdo no
dominio econémico — tributos
de recursos publicos. Desta
forma o uso de tal verba esta

sujeita as regras
estabelecidas no artigo 37,
caput, da Constituicao

Federal, ou seja, legalidade,
impessoalidade, moralidade,
publicidade e eficiéncia. Por

esse motivo, tais
organizacoes tem a
obrigacdo de licitar. Para
tanto, editam seus

regulamentos - que sao
praticamente 0s mesmos em
todos os casos, alterando-se
apenas uma oOu outra
hipétese de dispensa — e séo
normas simplificadas da
legislacao federal.

Cada unidade operacional e
Departamento Executivo de
organizacbes do Sistema S

Sao responsaveis por licitar
suas demandas de materiais
e servicos. Para isto, contam
com direcOes, coordenacgoes
e comissbes de compras e

licitacbes integradas  por
funcionarios dessas
instituicobes que fazem o

planejamento e a gestao de
compras.

Embora cada unidade
operacional e o departamento
executivo sejam
administrados

individualmente, as
demandas nessas unidades
tendem a se assemelharem,
uma vez que os produtos e
servigcos ofertados séo
praticamente 0S MesSMOS,
com algumas excecdes em
razdo da demanda local ou
tipologia da Unidade
Operacional.



DESCRICAO DA SITUACAO-PROBLEMA

O fato dessas organizagoes
realizarem licitacao e
oferecerem  0S  Servigos
nacionalmente amplia a
participacdo de empresas
interessadas em  prestar
servicos elas e, normalmente,
por se tratar de demandas
semelhantes entre as
unidades operacionais e 0
departamento executivo, Sao
as mesmas empresas que
participam dos certames.

Nesse sentido, 0
aperfeicoamento de
ferramentas centralizadas de
compras entre essas
entidades traria agilidade aos
compradores e, assim,

melhorias nas aquisicoes do
Sistema S como um todo.



OBJETIVOS DA PESQUISA E DIAGNOSTICO DA

SITUACAO-PROBLEMA

A pesquisa tem como objetivo
geral identificar se a
familiaridade e a localizacao do
fornecedor influenciam a
decisao de compra em uma
organizacdao do Sistema S.
Para atingir o objetivo geral,
foram estabelecidos 0S
seguintes objetivos especificos
da pesquisa:

Desenvolver uma  vinheta
contendo 0 cenario de
pesquisa;
Validar a vinheta e as
manipulacdes das variaveis de
interesse;

Identificar 0 efeito da
familiaridade e a localizacao do
fornecedor na decisdao de
compra;

Desenvolver uma proposta de
intervencdo a partir da analise
dos resultados que contribua
no processo de decisdo dos
profissionais de compras, em
especial aos relativos as
organizacgoes do Sistema S.

A vinheta foi desenvolvida com
base em um contexto que se
assemelha a realidade dos

Compradores do Sistema S.
Quanto a validacado da vinheta
foi verificado o grau de realismo
do cenario apresentado por
meio de duas questOes
utilizando uma escala Likert de
7 pontos e a técnica estatistica
utilizada foi a analise de
variancia (ANOVA). Para
ambas as perguntas, obteve-se
resposta média acima de 5,00,
portanto, em média o cenario
foi considerado realistico pelos
participantes (HORA;
KLASSEN, 2013).

Para validar as manipulacdes
das variaveis de interesse foi
perguntado aos compradores,
de forma randomizada, duas
questdes referentes a
localizagcdao do fornecedor e
duas questbes referentes a
familiaridade com o fornecedor.
Obteve-se 152 respostas
validas e para todas as
manipulacdes os resultados da
ANOVA indicaram diferencas
significativas, conforme tabelas
14 e 146:



OBJETIVOS DA PESQUISA E DIAGNOSTICO DA
SITUACAO-PROBLEMA

Tabela 14: Resultado da média e desvio padrao para Localizagcéo

Localizacédo Média N Desvio Padrao
Distante 3,41 86 1,949
Proxima 2,27 66 1,66

Total 4,22 152 2,046

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 16: Resultado da média e desvio padrao para Localizagcéo
Familiaridade Média N Desvio Padrao
N&ao Familiar 4,03 77 2,032

Familiar 5,21 75 1,877

Total 4,61 152 2,04

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto aos efeitos da individualmente pois o valor
familiaridade e da localizacdao  de p ficou acima de 0,05 para

do fornecedor na decisao de ambas as variaveis
compra, por meio dos independentes.
resultados encontrados,

conforme apresentado na
Tabela 17, nao foi identificado
efeito significante ambas as
variaveis quando analisadas



OBJETIVOS DA PESQUISA E DIAGNOSTICO DA
SITUACAO-PROBLEMA

Tabela 17: Resultado das Variaveis de Controle no Modelo de Regresséo

Linear Multipla

Coef.
Constante 2,5168
Localizacéo -0,2691
Familiaridade 0,1060
Int_1 -0,9232
0,2878

Interessante 0,3178

Tempo em
0,0558
Compras

Tempo no Sistema

-0,0138

Idade -0,0089
Género 0,1660

Stakeholders -0,0044

Fonte: Dados da pesquisa.

SE

0,8944
0,2139
0,2124
0,4387
0,0772
0,0801

0,0299

0,0262

0,0177
0,2092
0,0746

No entanto, foi encontrada
significancia da interacdo no
Modelo (Int_1), como pode
ser observado na Tabela 17.
Esse resultado sugere que ha
um efeito moderador, ou seja,

2,8140
-1,2581
0,4993
-2,1047
3,7290
3,9694

1,8636

-0,5277

-0,5049
0,7934
-0,0583

P
0,0058
0,2110
0,6185
0,0376*
0,0003*
0,0001*

0,0650

0,5988

0,6146
0,4293
0,9536

LLCI
0,7445
-0,6929
-0,3148
-1,7925
0,1349
0,1592

-0,0035

-0,0657

-0,0439
-0,2486
-0,1522

ULCI
4,2892
0,1547
0,5269
-0,0540
0,4408
0,4765

0,1150

0,0381

0,0261
0,5805
0,1435

ha uma interacdo entre as
duas variaveis no processo
de selecao do fornecedor.



ANALISE SITUACIONAL E RECOMENDACOES

Este trabalho pretendeu
identificar a existéncia de
influéncia da variavel

Familiaridade e da variavel
Localizacao do fornecedor na
decisdao de compra em uma
organizacao do Sistema S.
Para tanto, realizou pesquisa
com os compradores dessa
entidade. Segundo 0S
resultados encontrados na
pesquisa, a interacao entre a
familiaridade e a localizacéo
do fornecedor tem
significancia na decisao de
compra de selecdo do
fornecedor para 0S
compradores, contudo, a
analise individual de cada
variavel ndo demonstrou
significancia.

Conforme andlise situacional,
os compradores  dessas
organizacoes  tendem a
adquirir com fornecedores ja

conhecidos, contudo, buscam
analisar a localizacdo do
fornecedor em potencial para
tomar as decisoes de compra.
Nesta situacao, um
instrumento de pesquisa que
facilitasse a busca por
fornecedores qgue ja
forneceram  produtos ou
prestaram servicos para as
unidades operacionais ou do
departamento Executivo de
organizacoes do Sistema S

pode ser recomendada,
assim, por meio de um
software com dados de

fornecedores anteriores do
Sistema S seria realizado
aperfeicoamento da gestao
de fornecedores dessa
organizacao.



ANALISE SITUACIONAL E RECOMENDACOES

A cadeia de fornecedores é
uma parte estratégica dos
negocios de gualquer
organizacao — publica,
privada ou mista —, pois ela
impacta diretamente a
producao, a qualidade, a
guantidade e o preco do
produto de uma organizacao.
Por isso, é indispensavel um

cadeia de fornecedores, além
de um bom relacionamento,
para manter vantagem
competitiva no mercado. A
definicdo de com quantos e
com quais fornecedores a
empresa ir4 trabalhar faz
parte da estratégia de
compras da organizacao.
organizacao.

bom gerenciamento da

O segredo do sucesso de uma empresa €, sem duvida, a
organizacao. Ter as informacbes sempre a mao garante
rapidez nas acdes e assertividade para a tomada de
decisbOes. Pensando nos seus fornecedores, por exemplo.
Imagine se fosse necessario abrir um arquivo diferente
sempre que quisesse pegar algum dado sobre eles. Muito
trabalho, n&o? Por isso, as ferramentas de gestdo fazem toda
a diferenca. Com elas, os compradores podem concentrar

tudo o que desejam e ainda compartilhar com a equipe, o que
garante agilidade ao dia a dia. Ou seja, as informacoes ficam

sempre ao alcance de um clique! Além disso, essas
plataformas ajudam a garantir um bom relacionamento com
os fornecedores, o que também €& essencial para o
crescimento da organizacdo. Afinal, estabelecer lacos de
confianca com os parceiros faz a diferenca.




ANALISE SITUACIONAL E RECOMENDACOES

Destaca-se a importancia da
elaboracdao de um plano de
acao, pois € um momento
estratégico para se definir as
acdes necessarias para
realizar transformacfes em
diferentes etapas de uma
organizacdo. Para Lacombe
(2005 p.21) o)
desenvolvimento

organizacional é necessario
sempre que as instituicoes

concorrem e lutam pela
sobrevivéncia sobre
condicbes de mudanca

crénica”. O plano objetiva
facilitar o processo de tomada
de decisao dos compradores
de organizacfes do Sistema
S, responsaveis pelos

processos de compra,
durante a selecdo do
fornecedor.

O processo de selecao de
fornecedor ndo € simples. A
complexidade aumenta em
funcao das caracteristicas do
item ou servico a ser
comprado. O ato de comprar
deixou de ser simplesmente o
de efetuar uma cotacao de
precos. Além dos indicadores
basicos para escolher quem
serao seus fornecedores -
preco, prazo de entrega e
gualidade, h&a alguns outros
fatores que merecem
atencao.

organizacao.



ANALISE SITUACIONAL E RECOMENDACOES

Para facilitar a rotina dos
compradores, recomenda-se
a criacdo de um banco
nacional de fornecedores ou
aperfeicoamento de
plataforma ja existente por
meio de uma ferramenta de
gestdo como proposta para
as organizacdoes do Sistema
S

Basicamente, trata-se de um
controle em que sao inseridas
todas as pessoas fisicas ou
juridicas que fornecem algum
tipo de produto ou servico
para as unidades
operacionais ou
departamento executivo do
dessas organizacGes. Por
meio desse controle, sera
possivel conhecer melhor a
relagdo com os fornecedores,
facilitando o processo de
aquisicoes, contratagcdoes e
negociacoes com eles. Os
dados dos fornecedores
deverédo ser enviados

automaticamente para esse
banco nacional de
fornecedores no momento de
lancamento dos processos de
compras no sistema utilizado
por organizacOes do Sistema
S.

A forma de criacdo desse

banco nacional de
fornecedores podera ser
analisada com base nos
softwares  utilizados pela
organizacao. Contudo,
algumas informagdes com
filtros de pesquisa sao

necessarias para 0 SuUCesSO
da plataforma, tais como
informar a razédo social do

fornecedor, o CNPJ do
fornecedor, o0s dados de
contato do fornecedor

(endereco, telefone, e-mail),
a(s) atividade(s)
econdmica(s) principal(is) e
objeto da licitacao.
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