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RESUMO

BUZZO, E. J. O comportamento do consumidor organizacional e a influéncia da
tecnologia da informacao: um estudo no setor médico-hospitalar brasileiro. 2015.
173 f. Tese (Doutorado) - Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade
de Ribeirdo Preto, Universidade de Sao Paulo, Ribeirdo Preto, 2015.

A presente tese visou contribuir com a literatura de comportamento do consumidor
organizacional por meio de um estudo de compreensao da influéncia da utilizacao
das novas tecnologias da informacédo no centro de compras de hospitais brasileiros.
Para tanto, foi realizada uma revisdo bibliografica sobre a area de comportamento
do consumidor organizacional e o centro de compras, desde os primeiros modelos
conceituais propostos até as pesquisas publicadas na atualidade. A revisédo
bibliogréafica realizada possibilitou o desenvolvimento de cinco hipéteses que foram
verificadas na pesquisa. Para o atendimento ao objetivo a pesquisa foi dividida em
duas partes, uma delas qualitativa, por meio de um estudo com multiplas unidades
de analise, e outra quantitativa, por meio de um questionario enviado a compradores
hospitalares. Os resultados demonstraram que o0s modelos conceituais de
comportamento do consumidor organizacional ainda sdo validos na atualidade e o
uso de tecnologia da informacdo tem feito a tomada de decisdo do centro de
compras ser menos participativa € menos influenciavel pelo relacionamento entre
vendedores e compradores. O trabalho apontou a importancia de adequacdes do
papel da venda pessoal no composto de marketing de empresas fornecedoras a
este centro de compras.

Palavras chave: Comportamento do Consumidor Organizacional. Centro de
Compras. Tecnologia da Informacéo.



ABSTRACT

BUZZO , E. J. Organizational Buying Behavior and the influence of information
technology: a study in Brazilian hospitals buying centers. 2015. 173 f. Thesis (Ph.D.)
— School of Economics, Business Administration and Accounting at Ribeirdo Preto,
University of S&o Paulo, Ribeirdo Preto, 2015.

This thesis aimed to contribute to the literature of organizational buying behavior
through a study of understanding the influence of the use of new information
technologies in Brazilian hospitals buying centers. It was conducted a literature
review on the area of organizational behavior of consumers and the buying centers
from the earliest conceptual models proposed to research published today. The
literature review enabled the development of five hypotheses were tested in the
research. To achieve the objective the work was divided into two parts, one
qualitative, by a case study with multiple analysis units and other quantitative by
qguestionnaire sent to hospital buyers. The results showed that the conceptual models
of organizational buying behavior are still valid today and the use of information
technology has made the decision making of the buying centers being less
participatory and less influenced by the relationship between sellers and buyers. The
work shows the importance of adaptations in the role of personal selling in the
marketing mix of suppliers to these buying centers.

Keywords : Organizational Buyer Behavior. Buying Center. Information Technology.
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1 PARTE | - APRESENTACAO DO TRABALHO

1.1 Introducao

O campo de estudo do comportamento do consumidor organizacional nos
ultimos vinte anos apresentou avangos extremamente discretos tanto conceitual
guanto metodologicamente. Spekman e Thomas (2011) apontam que depois de uma
forte onda nos anos 1970 e 1980 o numero de pesquisas com esta tematica cairam
bastante. Ward e Webster Jr (1991), Sheth (1996) e Siqueira e Toledo (2004)
destacaram a maturidade e o esgotamento do estudo do comportamento do
comprador organizacional. Sheth (1996) destaca o declinio de estudos nesta area,
com o reposicionamento de praticas e uma mudanca das funcbes focadas em
transacdes para um foco estratégico e no relacionamento entre compradores e
vendedores. A literatura justifica o foco no estudo dos relacionamentos entre o
comprador € o vendedor nos mercados entre empresas (business-to-business)
devido este relacionamento gerar beneficios para as organizagbes, como
competitividade, desempenho, satisfacdo e inovacdao (GUMMESSON, 2004);
(SHARMA ET AL., 1999).

Os modelos conceituais sobre o comportamento de compra organizacional de
Robinson, Faris e Wind (1967), Webster e Wind (1972) e Sheth (1973) geraram
fortes conhecimentos para o marketing B2B (business-to-business) e influenciaram
diversos estudos posteriores, entretanto, ha uma escassez de novos fundamentos
para a area e atualizacdes dos modelos conceituais.

Visando endossar esta situacdo da literatura de comportamento do
consumidor organizacional foi realizada uma busca na base de dados Web of
Knowledge'(2015) e Scopus (2015)? buscando a identificagdo de artigos com os
possiveis termos em referentes a tematica do trabalho. O quadro 1 abaixo apresenta

os termos utilizados na busca.

! Base de dados que indexa publicagdes cientificas de todo o mundo.
> Base de dados que indexa publicagdes cientificas de todo o mundo.
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Termo

Traducgdes para o inglés utilizadas na

busca

Comportamento do consumidor industrial

Industrial buyer behavior
Industrial buyer behaviour
Industrial buying behavior

Industrial buying behaviour

Comportamento do consumidor
organizacional

Organizational buyer behavior
Organizational buyer behaviour
Organizational buying behavior

Organizational buying behaviour

Centro de compras

Buying Center

Buying Centre

Quadro 1 — Termos utilizados para busca nos bancos de dados Web of Knowledge e Scopus

A busca realizada no Web of Knowledge resultou em 75 trabalhos publicados
desde o ano de 1971. O grafico 1 abaixo apresenta o numero de trabalhos em cada

ano.

Numero de trabalhos
w

— e T T T T T T T T T T T T T T T T T T —

Grafico 1 — Pesquisa sobre artigos com a tematica de comportamento do consumidor
organizacional na base de dados Web of Knowledge
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O levantamento confirmou a importancia e a influéncia dos modelos
conceituais, dentre os 75 artigos encontrados, o de Sheth (1973) foi o mais citado,
com 210 citacdes, sendo o de Webster e Wind (1972) o segundo mais citado, com
160 citacoes. O trabalho de Robinson, Faris e Wind (1967) nao apareceu na base de
dados, mesmo contendo as palavras chaves utilizadas na busca, devido a revista de
publicacdo ndo estar indexada na base de dados.

Na base de dados Scopus, foram encontrados 76 trabalhos, sendo o de
Johnston e Lewin (1996) o mais citado, com 104 citagdes, o segundo mais citado foi
o de Campbell (1985) com 68 citacbes e o de Sheth (1996) o terceiro, com 64
citacées. Da mesma forma que no levantamento feito no Web of Knowledge, o
trabalho de Robinson, Faris e Wind (1972) nao aparece. Os trabalhos de Webster e
Wind (1972) e Sheth (1973) também nao sao apontados pelo Scopus, ambos séo
trabalhos antigos publicados na revista Journal of Marketing.

8

Grafico 2. Pesquisa sobre artigos com a tematica de comportamento do consumidor
organizacional na base de dados Scopus

Como pode ser observado, foram encontradas algumas diferencas entre as
duas bases de dados, principalmente no tocante ao numero de artigos publicados

mais recentemente.
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Ha diversos estudos que comparam os dois bancos de dados, os quais
apresentam forcas e fraquezas de cada um deles (ABERIZAH ET AL., 2012);
(FALAGAS; PITSOUNI; MALIETZIS, 2008); (KULKARNI, 2009). Segundo dados do
Hiwiki (2013) o Scopus possui mais conteudo (cerca de 19500 revistas) e um notavel
viés europeu. Ja o Web of Knowlege cobre cerca de 12000 revistas e possui um
notavel viés americano.

Foi realizada uma analise de todos os artigos encontrados nas duas bases de
dados. Os principais artigos fundamentais sobre a tematica aparecem em ambas as
bases. Apesar da base de dados Scopus apresentar uma relativa freqiéncia maior
de publicacdes recentes, as afirmacdes de Spekman e Thomas (2012), Sheth (1996)
e Siqueira e Toledo (2004), que apontaram um declinio de estudos nesta area,
podem ser consideradas validas, pois poucos estudos recentes fizeram novas
andlises sobre o comportamento do consumidor organizacional ou sobre o centro de
compras. Na etapa de revisao bibliografica serdo apresentados todos os principais
estudos publicados em inglés ou portugués com esta tematica e que possam
contribuir para o desenvolvimento da presente tese.

Ha diversas definicbes para comportamento do consumidor organizacional,
para introducdo ao entendimento do tema foi escolhida uma definicao abrangente, a
de Mowen e Minor (2003) que abordam o conceito como “o estudo das unidades
compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisicdo, consumo € na
disposicdo de mercadorias, servicos, experiéncias e ideias” (MOWEN; MINOR,
2003).

Dentre os estudos sobre o comportamento do consumidor organizacional ha
diversos estudos sobre o processo de compras e suas variaveis. Também como
carater introdutério pode ser citado o modelo conceitual de Webster e Wind (1972),
que divide as varidveis em ambiente, a organizagdo, o centro de compras e 0s
participantes individuais. Especificamente o centro de compras é a unidade dentro
de uma organizacao responsavel pelo processo de compras de produtos, sendo ele
constituido por individuos da organizacdo que irdo cumprir um ou mais papéis ou
funcdes dentro deste centro de compras.

Como foi apontado anteriormente, os modelos conceituais principais de
comportamento do consumidor organizacional foram desenvolvidos nos anos 1960 e

1970, sendo que ha uma escassez de novos trabalhos sobre este tema, com a
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inclusao de novas realidades no mundo dos negdcios, como, por exemplo, a adogéao
de ferramentas de internet ou de tecnologia da informacao.

Desta forma, é apresentado o problema de pesquisa desta tese: “Qual a
influéncia da utilizacdo das novas tecnologias de informagdo no comportamento do
consumidor organizacional?”

O desenvolvimento do estudo e a tese resultante foi dividida em 5 partes. A
primeira parte contempla a apresentacdo do trabalho, com a introducédo, a
justificativa para a escolha do tema, e os objetivos. A segunda parte conta com uma
revisdo bibliografica sobre a tematica de compra organizacional e o centro de
compras. A terceira parte apresenta o desenvolvimento do estudo e 0s recursos
metodoldgicos utilizados para o atendimento aos objetivos propostos. A quarta parte
apresenta a anadlise dos resultados. Por fim a quinta parte apresenta as
consideracdes finais e as contribuicées da pesquisa.

1.2 Justificativa para a escolha do tema

Conforme abordado anteriormente, houve uma grande concentracdao de
estudos sobre o centro de compras e o comportamento do consumidor
organizacional principalmente até o inicio dos anos 1990, ap6s este periodo o
numero de trabalhos com esta tematica declinou consideravelmente.

Entretanto 0 mundo dos negdécios mudou bastante apés os anos 1990, o
desenvolvimento de tecnologia da informacdo e o desenvolvimento da internet
mudaram de forma bastante significativa as praticas estratégicas e operacionais das
empresas (PORTER, 2001), (BUHALIS, 2004), (O’'CONNOR; MURPHY, 2004).

Os centros de compras tém utilizado de maneira intensa a tecnologia da
informacdo, alterando o ambiente de marketing entre as empresas fornecedoras e
0s consumidores organizacionais. Tais mudancas trouxeram a necessidade de um
entendimento mais profundo e atualizado do comportamento do consumidor
organizacional, de modo que as empresas fornecedoras possam adequar seus
estimulos de marketing.

Desta forma o tema foi escolhido visando contribuir com a literatura de

comportamento do consumidor organizacional e centro de compras, a partir do
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entendimento do centro de compras, suas variaveis e caracteristicas em uma nova

realidade no mundo dos negdcios.

1.3 Ainvestigacao e seus objetivos

A partir do problema de pesquisa foram definidos os objetivos da presente

tese, que sao descritos abaixo.

1.3.1 Objetivos

1.3.1.1 Objetivo Geral

Compreender a influéncia da utilizacao intensa de tecnologia da informacéao
no comportamento do consumidor organizacional por meio da analise do centro de

compras de hospitais brasileiros.

1.3.1.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos sdo todos referentes ao centro de compras
hospitalar, visando uma contribuicdo para a literatura existente sobre
comportamento do consumidor organizacional e centro de compras. Tais objetivos

especificos sao apresentados abaixo.

e Identificar as caracteristicas dos centros de compras estudados frente aos
modelos conceituais e as possiveis mudancas que o uso da tecnologia da
informacgao causou.

e Entender a relacéo entre centralizacdo dos centros de compras e a utilizacao
de novas tecnologias de apoio ao processo de decisdo de compras.

e Entender a relagcado entre divisdo de trabalho nos centros de compras e a
utilizacao de novas tecnologias de apoio ao processo de decisdo de compras.

e Entender a relacdo entre o nivel de participacdo na tomada de decisdo nos
centros de compras e a utilizacdo de novas tecnologias de apoio ao processo
de decisao de compras.
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e Entender a relacédo entre a influéncia dos agentes de compra nos membros
dos centros de compras e a utilizacdo de novas tecnologias de apoio ao
processo de decisdo de compras.

e Entender a relagdo entre a influéncia do relacionamento comprador-vendedor
para a decisdo de compras e a utilizacdo de novas tecnologias de apoio ao
processo de decisdo de compras.

Os cinco ultimos objetivos especificos geraram hipbéteses baseadas na
revisdo bibliografica e no problema de pesquisa que se pretendeu responder. Tais
hip6teses serdo apresentadas na parte 3 desta tese.
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2 PARTE 2 — REVISAO BIBLIOGRAFICA

A revisdo bibliografica visou trazer o arcabouco tedrico necessario para o
desenvolvimento do trabalho empirico. Para tanto, foram apontados os principais
trabalhos publicados em portugués e inglés sobre os temas de comportamento do
consumidor organizacional e centro de compras. O item 2.1.3 desta revisao

bibliogréafica aponta estudos realizados em unidades de analise brasileiras.

2.1 Comportamento do consumidor

Antes de apresentar o tema de consumidor organizacional, que é o foco do
presente estudo, € importante apresentar o conceito geral de comportamento do
consumidor, 0 que é realizado neste topico da revisao bibliografica.

Sheth, Mittal e Newman (2001) definem comportamento do consumidor como
“as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e
industriais que resultam em decisdes e acdes, como comprar e utilizar produtos e
servicos, bem como pagar por eles”.

Mowen e Minor (2003) abordam o conceito como “o estudo das unidades
compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisicdo, consumo e na
disposicao de mercadorias, servicos, experiéncias e ideias”.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005) o termo é definido como “atividades
com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e
servicos”, ainda os autores simplificam a definicao do termo como o estudo de “por
que as pessoas compram”.

As trés definicoes de comportamento abordadas sdo genéricas, referindo-se
tanto ao consumidor individual quanto ao consumidor organizacional, como o ultimo
€ o foco desta tese, € importante salientar a diferenca entre esses dois ramos de
estudo. Webster e Wind (1972) apontam que as acdes nas compras realizadas pelas
empresas sao diferentes das acgdes realizadas pelo consumidor individual. Tais
diferencas sado destacadas na especializacao dos papéis do cliente, na formalizacao
do processo, na responsabilidade, nas capacidades e na complexidade das
exigéncias. O quadro abaixo demonstra as diferencas principais segundo Sheth,
Mittal e Newman (2001).
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CARACTERISTICA COMPRAS COMPRAS EMPRESARIAIS
CONSUMIDOR
INDIVIDUAL
Especializacao dos | Combinadas ou | Moderadamente ou até
papéis do cliente ligeiramente altamente especializadas
especializadas
Formalizagcao do | Informal Ligeiramente formal em
processo de compras pequenas empresas e formal
em grandes empresas
Responsabilidade  por | Geralmente nao | Mensuragdes rigorosas
decisdes medidas em termos
formais
Capacidades internas Fracas Fracas em pequenas empresas
até muito fortes em grandes
empresas
Complexidade das | Pequena Operacional e estratégica
exigéncias

Quadro 2 - Diferengas entre compras do consumidor individual e do consumidor organizacional

FONTE: Sheth, Mittal e Newman (2001)

Realizadas as definicobes de comportamento do consumidor e mais

especificamente de consumidor organizacional e as diferencas entre estes e os

consumidores individuais, a partir do préximo tépico € realizada uma abordagem

mais profunda sobre consumidor organizacional, buscando apresentar todo o

histérico de desenvolvimento cientifico realizado sobre este campo.

2.1.1 Comportamento do consumidor organizacional

Conforme demonstrado no quadro anterior, o0 processo decisério dos

consumidores organizacionais é muito diferente daquele dos consumidores

individuais. A visualizacdo deste processo decisério envolve entender este tipo de

cliente como usuarios, pagantes e compradores finais. Dentre os consumidores
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organizacionais estdo as empresas, 0 governo, instituicbes (como universidades,
hospitais, grupos religiosos, etc.) e os revendedores — como atacadistas e varejistas
— que em geral assumem somente o papel de compradores e pagantes (SHETH,;
MITTAL; NEWMAN, 2001).

Os estudos sobre consumidor organizacional muitas vezes utilizam o termo
consumidor industrial em substituicdo ao primeiro, ou, em outros casos, denotam
consumidor industrial especificamente quando a empresa compradora é uma
industria. No desenvolvimento do presente estudo o termo consumidor
organizacional foi o escolhido, sendo considerado sindnimo do termo consumidor
industrial, entretanto, na revisdo da literatura sera utilizado o termo consumidor
industrial quando os autores revisados utilizaram este termo.

A revisado da literatura de comportamento do consumidor organizacional e os
processos e influéncias envolvidos demonstrou que pesquisadores tém dado
significante atencao a pesquisas sobre tais temas ao longo dos anos.

Ward e Webster Jr (1991) levantaram os estudos referentes ao
comportamento de compra organizacional, chegando, na época do estudo, a
seguinte ordem cronoldgica:

e A partir dos anos 1920: modelos pioneiros, baseados em microeconomia

e nas ciéncias do comportamento (preco minimo, custo total minimo,
comprador racional, lealdade a fonte);

e Anos 1960-1970: modelos do processo decisério de compras;

e Anos 1970-1980: modelos compreensivos e preditivos das decisdes de
compra;

e Anos 1970-1980: modelos de interacdo e relacionamento entre o
comprador e o vendedor;

e Anos 1980 até a época do estudo (1991): modelos de relacionamento,
modelos baseados nas relagdes do canal, relacionamento entre o
comprador e o vendedor, modelos de eficacia de vendas, modelos de
negociagao, troca ou transacao, modelos de sistema decisério.

Bunn (1992) indicou a existéncia de quatro fases até entdo na literatura de
comportamento de compra industrial:

e 1970-1980 — desenvolvimento de modelos conceituais;
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e final da década de 80 e inicio da de 90 — questionamento dos
fundamentos das teorias tradicionais dos anos 90;

e 1990 (inicio) — estudos descritivos;

e anos 90 — estudos da relagao entre o comprador e o vendedor.

Bunn (1992) ainda aborda que as compras industriais podem ser

interpretadas de seis formas distintas:
- sistema de decisdo;
- pocesso politico;
- comportamento de trabalho;
- coalizdo;
- sistema anarquico;
- processo adaptativo.

Kauffman (1996) indicou a publicacdo de Robinson, Faris e Wind (1967)
como uma marca de inicio do aumento do numero de pesquisas sobre este tema.

Dentre os modelos conceituais sobre o comportamento de compra
organizacional estdo o de Robinson, Faris e Wind (1967), Webster e Wind (1972) e
Sheth (1973). Sheth (1996), em sua revisdo sobre os trabalhos envolvendo o tema,
aponta que estes trés modelos influenciaram na generalizagdo do interesse
académico no comportamento de compra organizacional. Sheth, Sharma e lyer
(2009) e Johnston e Lewin (1996) corroboram com essa afirmacao, indicando os trés
trabalhos como os iniciadores das pesquisas sobre compra industrial e
organizacional.

Diante do exposto, decidiu-se por iniciar a revisao bibliografica desta tematica
a partir de tais modelos conceituais.

Robinson, Faris e Wind (1967) abordaram as diferencas entre recompra
rotineira, recompra modificada e nova compra, além de descreverem o processo de
compra organizacional; Webster e Wind (1972) propuseram um modelo de compra
organizacional explorando o conceito de centro de compras e as variaveis
envolvidas; ja Sheth (1973) aborda principalmente os aspectos comportamentais da
tomada de deciséo.

Os préximos tépicos abordam os trés modelos conceituais, iniciando-se pelo
modelo de Robinson, Faris e Wind (1967).



2.1.1.1. O modelo de Robinson, Faris e Wind (1967)

Robinson, Faris e Wind (1967) abordaram a compra industrial como um
processo de tomada de decisdo no qual varios atores decidem no processo de
compra. Seu modelo consiste em uma matriz de categorias de compras e fases do
processo de compra.

Os autores propuseram uma classificacdo das decisbes de compras nas
organizacbes, denominando-as de categorias de compra, que podem ser

observadas no quadro 3 abaixo.

Recompra

rotineira

Acontece quando a organizacdo volta a realizar uma
compra sem nenhuma modificacdo, os pedidos sao feitos
de forma rotineira pelo setor de compras. Utilizando como
parametro a satisfagdo anterior, o comprador
simplesmente escolhe entre os fornecedores de uma

lista.

Recompra
modificada

Nesta situacdo, o0 comprador deseja alterar as
especificacoes, 0 preco, as condigcdes de pagamento ou
até mudar de fornecedor. Tal processo envolve mais

participantes do que a recompra rotineira.

Nova compra

Envolve um maior grau de complexidade em termos

decisorios.

Quadro 3 - Categorias de compra de Robinson, Faris e Wind (1967)

Os autores também descreveram o processo de compra organizacional em

oito estagios sequenciais, distintos, porém inter-relacionados, que podem ser

FONTE: Robinson, Faris e Wind (1967)

observados no quadro 4 abaixo.
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Estagio do processo

Descricao do processo

1 | Identificacdo do problema

Alguém da empresa reconhece um problema
ou uma necessidade que pode ser resolvida

com a aquisicao de um bem.

2 | Descrigao geral da necessidade

Sao determinadas as caracteristicas gerais

dos itens necessarios.

3 | Especificagdo do produto

Sao desenvolvidas as especificacdes técnicas
dos produtos.

4 | Busca por fornecedores

Os responsaveis pela compra buscam
identificar os fornecedores mais apropriados.

5 | Solicitagao da proposta

Os fornecedores qualificados sé@o solicitados
a apresentar suas propostas.

6 | Selecao do fornecedor

A partir de critérios especificos de cada centro
de compra, os fornecedores sdo avaliados e
pelo menos um deles é selecionado para a

realizagdo da compra.

7 | Especificacao do pedido de rotina

A forma final do pedido € negociada,
envolvendo especificacdes técnicas,
quantidades solicitadas, prazo de entrega,
condi¢des de garantia, etc.

8 | Analise do desempenho

Periodicamente é feita uma avaliacdo do
desempenho dos fornecedores, que €
utilizada como critério de avaliagdo na

selecdo de fornecedores para novas compras.

Quadro 4 - Estagios do processo de compra organizacional de Robinson, Faris e Wind (1967)
FONTE: Robinson, Faris e Wind (1967)

Os autores estudaram e propuseram um modelo sobre diferentes tipos de

compras organizacionais, como apresentado no quadro e, que aponta diferencas

entre compras de produtos que a empresa nunca comprou frente a produtos que a

empresa compra rotineiramente. E um modelo referente as etapas da compra

organizacional, constituido de oito etapas sequenciais, com o inicio na identificacao

do problema e o término na analise de desempenho do fornecedor.
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O préximo topico aborda o modelo de Webster e Wind (1972), diferentemente
do modelo anterior, que discutia diferentes tipos de compras organizacionais € as
diferentes etapas do processo de compra organizacional, Webster e Wind (1972)
identificaram as principais variaveis envolvidas no entendimento do processo de

compra organizacional.

2.1.1.2 O modelo de Webster e Wind (1972)

Em sua abordagem sobre o comportamento do consumidor organizacional,
Webster e Wind (1972) apontam que a compra organizacional é feita em um
contexto de organizacdo formal, influenciada por orgamentos, custos e
consideracoes sobre lucro. Além disso, este tipo de compra usualmente envolve
muitas pessoas no processo de decisdo, com interagcdes complexas entre pessoas e
entre objetivos individuais e organizacionais.

Diante deste contexto, os autores abordam que modelos propostos podem ter
grande utilidade para os profissionais de marketing industrial, j& que auxiliam estes a
especificar alvos para o esforco de marketing, os tipos de informagdes necessarias
para diversos tomadores de decisdo de compra e os critérios que utilizam para
tomar decisdes.

O modelo proposto foi apresentado como uma estrutura identificando as
principais variaveis envolvidas no entendimento do processo de compra
organizacional. Diante do modelo, o problema dos profissionais de marketing é
definir o local da responsabilidade de compra dentro da organizagdo consumidora,
definir a composi¢cdo do centro de compras e entender a estrutura dos papéis e
autoridade dentro do centro de compras.

As variaveis do modelo serdo apresentadas e discutidas e por fim a estrutura
do modelo sera apresentada.

2.1.1.2.1 O Ambiente (Determinantes ambientais para o comportamento de
compras)

Segundo os autores as influéncias ambientais sdo sutis e persuasivas, bem
como dificeis de identificar e de mensurar. Elas influenciam o processo de compra
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por meio do provimento de informagdes, da geracdao de restricbes e de
oportunidades. Dentre as variaveis ambientais estao as fisicas (geografia, clima ou
ambiente ecoldgico), tecnoldgicas, econdmicas, politicas, legais e culturais; que
exercem suas influéncias em uma grande variedade de instituicdes, como empresas
de negédcios (fornecedores, concorrentes e consumidores), governo, sindicatos,
partidos politicos, instituicoes médicas e educacionais, associagdes de empresas €
grupos profissionais.

As influéncias ambientais tém seu impacto por meio de distintos modos.
Primeiramente ha a questao da disponibilidade de produtos e servigos, refletindo a
influéncia principalmente de fatores fisicos, tecnolégicos e econdmicos. Em segundo
lugar, definem as condicées gerais do negécio frente a organizacdo de compra,
como a taxa de crescimento da economia, o nivel de renda da populacdo, taxas de
juros e desemprego, os fatores envolvidos sao principalmente o econ6émico e
politico. Em terceiro, os fatores ambientais determinam os valores e as normas que
guiam os relacionamentos interorganizacionais e interpessoais entre compradores e
vendedores, bem como entre concorrentes, entre organizacdes de compra e outras
instituicbes. Estes valores e normas podem estar contidos em leis ou podem ser
implicitos. As forcas envolvidas neste caso sdo as culturais, sociais, legais e
politicas. Por ultimo, os fatores ambientais influenciam o fluxo de informacédo que
chega a organizagao de compra, como o fluxo de comunicacées de marketing de
fornecedores potenciais, através de midia de massa e outros canais pessoais e
impessoais. O fluxo de informacdo reflete os fatores fisicos, tecnoldgicos,
econbmicos e culturais.

De acordo com os autores, o estrategista de marketing deve cuidadosamente
apreciar cada um dos fatores ambientais e identificar e analisar as instituigcbes
influenciadas em cada um dos segmentos de mercado atendidos.

2.1.1.2.2 A Organizagéo (determinantes organizacionais para o comportamento de
compra)

Os autores apontam que os fatores organizacionais levam aos tomadores de
decisdo individuais a agirem diferentemente do que fariam se eles estivessem
trabalhando sozinhos ou em uma organizacdo diferente. O comportamento de
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compra organizacional é dirigido pelos objetivos da organizacéo e restringido pelos
seus recursos humanos, tecnoldgicos e financeiros. Em sua discussao sobre as
variaveis relacionadas a organizacdo, os autores utilizaram o esquema de Leavitt®
(1964 apud Webster e Wind, 1972). De acordo com o0 esquema, as organizacoes
sdo sistemas multivariados compostos por conjuntos de varidveis que interagem
entre si:

e tarefas: o trabalho a ser feito para o atendimento aos objetivos da
organizacao;

e estrutura: subsistemas de comunicagdo, autoridade, status,
recompensas e fluxo de trabalho;

e tecnologia de resolucdo de problemas: usados pelas empresas para
organizar e gerenciar o trabalho, incluem a planta, os equipamentos e
programas;

e pessoas: 0s atores no sistema.

Cada um dos subsistemas citados interagem e sao interdependentes, agindo
em conjunto para definir a informacgéo, as expectativas, os objetivos, as atitudes e
suposicdes usadas para cada um dos atores individuais nas suas tomadas de
decisdo. Webster e Wind (1972) apontaram que este modelo define os quatro
conjuntos de varidveis que devem ser consideradas no desenvolvimento de

estratégias de marketing para influenciar este processo.

2.1.1.2.3 O centro de compras

O centro de compras foi definido como constituido por cinco papéis
apresentados abaixo.
e Usuarios: membros da organizacdo que usam o0s produtos e servicos
comprados.
e Compradores: aqueles com responsabilidade e autoridade formal para

realizar a compra.

* Harold J. Leavitt, "Applied Organization Change in Industry: Structural, Technical, and Human Approaches,"
in New Perspectives in Organization Research, W. W. Cooper, H. J. Leavitt, and M. W. Shelly, I, eds.
(NewYork: John Wiley and Sons, Inc., 1964), pp. 55-71.
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e Influenciadores: aqueles que influenciam o processo de decisdo diretamente
ou indiretamente provendo informacgdes e critérios para avaliacdo de agdes de
compra alternativas.

e Decisores: aqueles com autoridade para escolher dentre acdes alternativas
de compra.

e Guardides: aqueles que controlam o fluxo de informacgao (e materiais) dentro
do centro de compras.

Diversos individuos podem ocupar o mesmo papel, como por exemplo a
existéncia de varios influenciadores, da mesma forma, um individuo pode ocupar
mais de um papel, como por exemplo o comprador ser também o guardido.

Como as pessoas atuam como parte da organizagdo como um todo, o
comportamento dos membros do centro de compras reflete a influéncia dos outros
bem como o efeito da tarefa de compras, da estrutura organizacional e da
tecnologia. Esta interagdo leva a um unico comportamento de compras em cada

organizacao.

2.1.1.2.4 Participantes individuais

Em uma analise final, todo comportamento de compras organizacional é
comportamento individual. Somente o individuo como um individuo ou membro de
um grupo pode definir e analisar situagdes de compra, decidir e agir. Neste
comportamento, o individuo € motivado por uma complexa combinacao de objetivos
pessoais e organizacionais, restringidos por informacodes, politicas e filtros da
organizagado formal, e influenciado por outros membros do centro de compras. E o
individuo especifico que € o alvo do esforco de marketing, ndo a organizagéao
abstrata. A personalidade do comprador organizacional, seu conjunto percebido de
papel, motivacao, cognicdo e aprendizado sdo 0s processos psicoldgicos basicos
que afetam sua resposta a situacdo de compra e estimulos de marketing providos
por vendedores. Os autores abordam que similarmente aos mercados de
consumidores finais, é importante entender as caracteristicas psicoldgicas dos
compradores organizacionais, e especialmente suas predisposicoes, estrutura de
preferéncia e modelo de decisdo como a base para decisdes de estratégia de
marketing.

A figura 1 abaixo apresenta o esqueleto do modelo discutido.
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Como foi verificado, Webster e Wind (1972) apresentaram uma estrutura com
as principais variaveis envolvidas no processo de compra organizacional, dividindo
as principais variaveis em quatro: ambiente, organizacdo, centro de compras e
participantes individuais.

O préximo topico apresenta o modelo de Sheth (1973), que visou descrever e
explicar todos os tipos de decisdes de compras industriais, com a apresentacédo das

diversas variaveis envolvidas e suas interagdes.

2.1.1.3 O modelo de Sheth

O artigo de Sheth (1973) visou realizar uma integracdo entre os
conhecimentos até entao existentes sobre a compra organizacional para um modelo
realistico e compreensivo de comportamento de compra.

O autor apontou que até entdo o conhecimento existente sobre
comportamento de compra organizacional podia ser classificado em trés categorias.
Uma delas era uma consideravel quantidade de pesquisas empiricas sistematicas
nas politicas e praticas de agentes e outros compradores organizacionais; a
segunda incluia relatérios da industria e observacbes de compradores industriais;
finalmente a terceira categoria consistia em livros, monografias e artigos, que
analisavam, teorizavam, modelavam e algumas vezes relatavam as atividades dos
compradores organizacionais.

A partir dos conhecimentos até entdo existentes, o autor propés seu modelo,
visando expandir a visdo das pesquisas em comportamento de compra
organizacional, assim incluindo os principais elementos e suas interagcdes; agir como
um catalisador para a construcao de sistemas de informacédo de marketing do ponto
de vista do comprador industrial; gerar novas hip6teses para futuras pesquisas dos
processos fundamentais do comportamento de compras. A figura 2 abaixo apresenta
0 modelo do autor.
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Figura 2 - Um modelo integrativo de comportamento de compra industrial
FONTE: Sheth (1973), tradugao nossa

O modelo do autor apresenta um modelo genérico visando descrever e
explicar todos os tipos de decisbes de compras industriais, por meio da
apresentacao das diversas variaveis envolvidas e suas interacoes.

Sheth (1973) aponta que o comportamento de compra organizacional consiste
de trés aspectos distintos, (1) o mundo psicolégico dos individuos envolvidos, (2) as
condicbes que precipitam decisbes em conjunto dentre esses individuos e (3) o
processo de decisdo tomado com inevitaveis conflitos entre os tomadores de
decisdo e sua resolucao recorrendo-se a uma variedade de taticas.

Diversos aspectos do mundo psicolégico dos individuos sao discutidos pelo
autor, dentre eles estdo as expectativas dos tomadores de decisdo sobre os
fornecedores e as marcas. No modelo descrito, 0os processos que criam as
expectativas sdo o0s conhecimentos individuais anteriores (la), as fontes de
informacao (Ib), a pesquisa ativa (Ic), a distorcéo perceptual (Id) e a satisfacdo com

as ultimas compras (le).
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Sobre os determinantes das decisbes em conjunto frente as decisoes
autdbnomas, o autor aborda que nem todas as decisdes de compra industriais sdo
feitas em conjunto pelos varios individuos envolvidos no processo de compra.
Algumas vezes a decisdo é delegada a uma parte, que ndo necessariamente é o
agente de compras. Desta forma, é importante para o fornecedor conhecer se uma
decisdo de compra € feita conjuntamente ou autonomamente e, caso verifiqgue esta
ultima, saber para qual parte ha a delegacdao. O autor apresenta seis fatores
primarios que determinam quando uma decisao € feita em conjunto ou auténoma.
Trés deles estdo relacionados as caracteristicas dos produtos ou servigos (2a) —
pressao do tempo, risco percebido e tipo de compra - e as outras trés relacionadas
as caracteristicas da empresa (2b) — orientagcdo da organizagdo, tamanho da
organizacao e grau de centralizacao.

O modelo do autor além de apresentar as variaveis envolvidas no processo
de compras, como fez Webster e Wind (1972), buscou apontar a interacdo dessas
variaveis em diferentes tipos de compras industriais.

Sheth (1996) apontou que os trés modelos conceituais influenciaram
significantemente o interesse académico e levaram a significantes pesquisas sobre o
tema.

O préximo tépico desta revisao bibliografica apresenta o trabalho de Kauffman
(1996), que fez um trabalho de revisdo e categorizacdo dos trabalhos anteriores
sobre influéncia no processo de compra organizacional. Trata-se de uma revisao do
modelo conceitual de Webster e Wind (1972) baseada nos diversos trabalhos que

foram desenvolvidos apds este modelo conceitual.

21.2 O aumento no interesse sobre o comportamento de compra
organizacional e trabalhos relacionados aos trés modelos conceituais

Ward e Webster (1991) apontam que desde as pesquisas do inicio dos anos
1980 o numero de pesquisas sobre comportamento de compra organizacional
cresceu expressivamente. Para Sheth (1996) esse aumento no numero de
publicacbes pode ser atribuido a pelo menos trés razées além da influéncia dos
trabalhos conceituais apresentados anteriormente. Inicialmente a mudanca na forma

de entender e influenciar consumidores e clientes (industriais, institucionais e
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intermediarios) levou a um aumento no foco das pesquisas sobre o tema. Em
segundo lugar, tanto revistas académicas quanto organizacées profissionais
encorajaram pesquisas € publicacbes sobre o comportamento de compra
interorganizagdes. Por ultimo, a disciplina de marketing é cada vez mais influenciada
pelas disciplinas de comportamento organizacional, organizagbes industriais e
teorias de custo de transacao.

Sheth (1996) asseverou que a meia vida do grande conhecimento sobre
comportamento do consumidor organizacional gerada entre 1971 e 1996 estavam
declinando a taxas exponenciais, entretanto o reposicionamento de praticas, a
mudanca das funcbes focadas em transacdes para um foco estratégico e uma
funcao focada em relacionamento estava gerando numerosas oportunidades futuras
para pesquisas académicas inovadoras e esclarecedoras.

No mesmo ano do trabalho de Sheth (1996), Kauffman (1996) revisou e
categorizou artigos relacionados aos aspectos de influéncia no processo de compra
organizacional. O autor apontou que as influéncias no processo de escolha de uma
compra organizacional podem encaixar-se nas quatro categorias que Webster e
Wind (1972) indicaram anteriormente como variaveis do processo de compra
organizacional, as quais ja foram discutidas neste trabalho: o ambiente, participantes
individuais, a organizacao e o centro de compras. A partir de sua revisdo, Kauffman
(1996) identificou e incluiu caracteristicas préprias do processo de decisdo de
compras e fatores do produto e do mercado como fontes adicionais de influéncia no
processo. O autor abordou que tais categorias ndo eram necessariamente
exaustivas ou mutuamente excludentes, porém representavam os principais temas
de trabalho. O quatro 5 a seguir foi apresentado pelo autor em seu trabalho, com a
relacao das categorias e as pesquisas sobre extremos de influéncia no processo de
escolha.
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Fonte de influéncia do comportamento

Categorias de pesquisa sobre

de compra influéncia

Individuos Caracteristicas individuais
Efeitos individuais
Risco percebido

Grupos Fatores do grupo

Conceito do centro de compras
Estrutura do centro de compras
Influéncia dos membros do grupo
Comunicagéao

Organizacgdes

Fatores organizacionais
Estrutura e tamanho
Papéis

Ambiente

Fatores ambientais
Ambiente/situacdes

Incertezas ambientais

Processo de escolha

Fatores do processo
Tipo do processo

Consumidor/organizacional

Produtos e mercados

Fatores do produto e do mercado
Atributos do produto
Aplicagao/tipo do produto
Segmentacao de mercado

Quadro 5 — Fontes de influéncia do comportamento de compra e categorias de pesquisa sobre esta
influéncia
FONTE: KAUFFMAN (1996), traducao nossa

Como pode ser observado no quadro 5, a revisdo de Kauffman (1996)

demonstrou que outras fontes de influéncia foram identificadas ap6s o modelo de

Webster e Wind (1972), sédo elas o processo de escolha e os produtos e mercados.

A partir dos primeiros trabalhos iniciais sobre o tema de comportamento de

compra organizacional, diversos autores desenvolveram estudos aprofundando o
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conhecimento cientifico sobre este assunto. Tais estudos foram abordados no

proximo topico.

2.1.2.1 Trabalhos académicos relacionados aos modelos de processo de
tomada de decisao de Webster e Wind (1972) e Sheth (1973)

Este tépico da tese revisa os trabalhos derivados dos trés modelos
conceituais apresentados anteriormente. Os trabalhos revisados foram
categorizados conforme o tipo de trabalho desenvolvido e os aspectos do centro de
compras ou do comportamento do consumidor organizacional estudados.

Conforme abordado anteriormente na revisdo bibliografica, Webster e Wind
(1972) e Sheth (1973) propuseram modelos para o processo de tomada de decisao,
sendo que os primeiros exploraram o conceito de centro de compras e as variaveis
envolvidas no processo de compra organizacional, ja 0 segundo aborda os aspectos
comportamentais da tomada de decisdo. Os proximos topicos apresentam trabalhos
derivados principalmente destes dois trabalhos iniciais. Os artigos foram agrupados
segundo temas centrais de discussao e serao apresentados na ordem cronolégica
de publicacéao.

2.1.2.1.1. Trabalhos conceituais, revisées bibliograficas e propostas de
modelos sobre o centro de compras

Os trabalhos revisados neste topico foram trabalhos conceituais, revisdes
bibliograficas e propostas de modelos sobre o centro de compras. Foram descritos
os trabalhos e as principais contribuicbes de Anderson e Chambers (1985), que
apresentaram o processo de compras organizacional como um tipo de
comportamento de trabalho, relacionando a area de compra organizacional com a
area de recursos humanos, no tocante aos sistemas de mensuracao e recompensa.
Os trabalho de Johnston e Lewin (1996) e de Lewin e Donthu que por meio de
revisdes bibliograficas e analises de trabalhos anteriores apresentaram as relacdes
entre variaveis do centro de compras e variaveis da compra. Por fim o trabalho de
Shneider e Wallenburg (2013) que por meio de uma revisédo bibliografica fizeram a
identificacdo de pontos nao explorados da area de centro de compras e propuzeram
novas areas de pesquisa.
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Anderson e Chambers (1985) apresentaram um modelo de processo de
compra organizacional cuja estrutura foi baseada na premissa de que o
comportamento de compra organizacional é essencialmente um tipo de
comportamento de trabalho. O modelo foi montado a partir de expectativas teéricas
e enfatizou o papel da recompensa e sistemas de medicdo na motivacdo dos
participantes do processo de compras. Os autores propuseram que esta abordagem
poderia servir de fundamento para um programa de pesquisa que eventualmente
pudesse levar a uma teoria unificada da diade organizacional (relacdo entre
empregadores e empregados). Segundo os autores, de acordo com a estrutura de
contribuicoes e incentivos, os participantes do processo de compra sdo motivados a
engajar-se a um comportamento de compra pela expectativa de recompensas
intrinsecas e extrinsecas.

Anderson e Chambers (1985) também desenvolveram um modelo que foi
fundamentalmente criado por meio de dois estudos empiricos. Um deles foi o de
Chambers* (1983 apud Anderson e Chambers, 1985) que estudou agentes de
compra tomando decisbes simuladas, verificando que os compradores alteravam
suas preferéncias, intencées e comportamento conforme o sistema de mensuracao
e recompensa. O outro estudo foi o de Morris® (1983 apud Anderson e Chambers,
1985) que testou o impacto de diferentes sistemas de recompensa na formacéo de
conflitos e aliancas, o autor utilizou uma amostra de estudantes engajados em
decisbes hipotéticas de um centro de compras, verificando que sistemas de
recompensa que incentivam cooperagdo, independéncia e comportamento
competitivo levam a diferentes niveis de conflito e aliancas.

O modelo proposto pelos autores trouxe uma nova discussao sobre a teoria
de comportamento de compra organizacional, ja que colocou na pauta outras
variaveis influenciadoras do comportamento: os sistemas de mensuragdo e
recompensa, aproximando o comportamento de compra com o comportamento de

trabalho.

* CHAMBERS, T. M. (1983), An Experimental Investigation of a Reward/Measurement Model of
Organizational Buying Behavior, Ph.D. dissertation, Virginia Polytechnic Institute and State
University, 1983.

> MORRIS, M. H. The Impact of Organizational Reward and Measurement Systems on Coalition
Formation in the Buying Center, Ph.D. dissertation, Virginia Polytechnic Institute and State
University, 1983.
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Johnston e Lewin (1996) analisaram e resumiram 25 anos de pesquisa em
comportamento do consumidor organizacional desde os trés trabalhos conceituais
de Robinson Faris e Wind (1967), Webster e Wind (1972) e Sheth (1973) até o ano
de sua pesquisa. O estudo baseou-se na revisdo de 165 artigos publicados nas
principais revistas mundiais sobre o tema. Os autores abordam que, com
pouquissimas excecdes, poucos estudos visaram resumir os achados e o0s
conhecimentos sobre comportamento do consumidor organizacional das pesquisas
anteriores, propondo um exame e integracao de tais pesquisas.

O trabalho foi dividido em cinco partes. Primeiramente resumiram e
compararam os trés modelos originais. Em segundo lugar, baseando-se na analise
inicial eles estenderam o0s modelos originais adicionando quatro construtos
adicionais. Em terceiro, analisaram os extremos de pesquisa que conceitualmente e
empiricamente escrutinizaram os modelos originais. Em quarto, ofereceram uma
visdo do que foi aprendido sobre comportamento do consumidor organizacional nos
ultimos 25 anos e por fim sugeriram direcoes para pesquisas futuras.

Como resultado, Johnston e Lewin (1996) apontam que muitas das variacdes
em comportamento de compras organizacional estao relacionadas ao risco
associado a uma dada situacado de compra. Adicionalmente, o risco da compra, na
maioria dos casos, € uma fungéo de: (1) a importancia de uma compra particular, (2)
a complexidade associada com a compra, (3) a incerteza do resultado da compra e
(4) a necessidade em tomar uma decisao rapidamente (pressdo do tempo).

Um grande numero de variedades de variaveis podem contribuir com o nivel
de risco associado a uma situacao de compras, entretanto, muitas dessas variaveis
antecedentes caem dentro dos construtos de ambiente, organizacdo ou
caracteristicas da compra. Exemplos dessas variaveis incluem o nivel de incerteza
ambiental, caracteristicas da empresa compradora, tipo do produto a ser comprado
e natureza da compra.

Em adicao, dois aspectos do relacionamento entre o comprador € o vendedor
e as redes de comunicacao tem uma habilidade em influenciar a quantidade de risco
associada com uma situacao particular de compra.

O primeiro & simplesmente se um relacionamento ou um canal de
comunicacao existe entre a empresa compradora € um ou mais fornecedores
potenciais, se nada existe, espera-se um risco maior para uma importante situacao

de compra. Segundo, se os relacionamentos entre comprador e vendedor e canais
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de comunicacao ja existem, a relativa forca e profundidade desses relacionamentos
e canais tém a habilidade de influenciar niveis percebidos de risco de compra
relativo.

Lewin e Donthu (2005) apontaram a existéncia de resultados contraditérios
entre as pesquisas de comportamento do consumidor organizacional e as tentativas
de consolidar o trabalho nesta area, como o trabalho de Bunn (1993) e de Johnston
e Lewin (1996), entretanto, os autores afirmam que até a data do trabalho nenhum
autor havia realizado uma integracdo meta analitica das pesquisas. Para preencher
este espaco, os autores conduziram uma meta-analise dos relacionamentos entre a
natureza da situacdo de compras, a estrutura do centro de compras e o
envolvimento do centro de compras.

Os autores buscaram uma integracao das pesquisas sobre comportamento do
consumidor organizacional por meio de uma meta-analise. Fizeram um
levantamento de diversos artigos cientificos com a tematica, considerando 67
trabalhos empiricos como potenciais contribuintes para o estudo. Entretanto, boa
parte desses estudos nao foram passiveis de contribuicdo devido a diversos fatores,
como por exemplo, inconsisténcias na medida, o que resultou em 33 trabalhos
empiricos (publicados entre 1979 e 1999) como passiveis de contribuicdo para
andlise. Os estudos examinados tiveram dois tipos de coletas de dados, questionario
tipo survey e entrevistas pessoais. Os autores buscaram a identificacdo de
correlacdes entre diferentes situagdes de compra, estrutura do centro de compras e
envolvimento do centro de compras.

Como resultado, Lewin e Donthu (2005) encontraram que os relacionamentos
entre as variaveis preditoras e as variaveis de resultado (a) tamanho do centro de
compras, (b) envolvimento lateral, (c) envolvimento vertical e (d) influéncia relativa,
tiveram correlagdes significantes e positivas, indicando que se os componentes da
situacdo de compras aumentam, pode-se esperar maiores centros de compras
apresentando maiores niveis de envolvimento lateral, envolvimento vertical e
influéncia relativa dos participantes de compra.

Em contraste, o relacionamento entre as variaveis preditoras e a formalizacao
do centro de compras nao é significativo, bem como com a centralizagdo do centro
de compras. Desta forma os autores apontaram a classe de compras como preditora
do tamanho do centro de compras, envolvimento lateral, vertical e de influéncia

relativa. Porém, a classe de compras sozinha pode ser considerada insuficiente para
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entender importantes distincbes na estrutura do centro de compras e no
envolvimento.

Sheth, Sharma e lyer (2009) fizeram uma discussdo em que as novas
realidades clamam por um melhor entendimento e colaboracdo entre compras e
marketing frente aos seus tradicionais papéis dentro da organizacdo. O artigo
identifica diversas questdes e solugcdes para uma melhor integracdo de compras e
marketing em uma organizagao da préxima geracao.

Os autores discutiram que o alinhamento de compras com marketing permite
as empresas desenvolverem solugbes mais efetivas aos consumidores. Ela
transforma a funcdo de compras em diversos aspectos — incluindo a busca por
vendedores de solucdes frente a vendedores de produtos, especificacdes de
performance de fornecedores que sao desenvolvidas baseadas em solucdes frente a
simplesmente ao tempo de entrega e confiabilidade dos produtos e entendimento
dos clientes no lado da demanda na cadeia, bem como uma coordenagdo com
fornecedores no lado de fornecimento da cadeia. O papel do marketing € de
integrador com um foco claro em solugdes aos clientes, com este imperativo, 0
marketing podera levar a organizacdo como um todo a orientar-se frente ao
provimento de solugbes. Finalizam apontando que uma nova era de maior
alinhamento e integracao entre compras e marketing apenas comecgou.

Schneider e Wallenburg (2013) fizeram uma revisdo bibliografica sobre
pesquisas referentes a area funcional de compras das empresas com o objetivo de
identificar pontos nao explorados e propor novas areas de pesquisa. Os autores
apontam que embora varios aspectos organizacionais de compras terem ja sido
explorados extensivamente nos ultimos 50 anos ainda existem campos de pesquisa
sobre como organizar a area de compras. Para tanto, seguiram as pesquisas com
duas questdes (1) quais aspectos da compra organizacional foram pesquisados no
passado e como eles evoluiram com o tempo? (2) existe ainda uma necessidade por
pesquisa adicional da compra organizacional e, se sim, quais relevantes avenidas
para pesquisa futura podem ser identificadas?

Para atingir seus objetivos os autores aplicaram uma andlise de conteldo
para consolidar o conhecimento existente. Buscou-se identificar todos os relevantes
trabalhos na lingua inglesa que cobriam aspectos organizacionais da funcdo de
compras. Foram empregadas duas estratégias de busca, uma busca focada em
revistas de pesquisas nas duas principais revistas académicas de compras, 0
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Journal of Purchasing and Supply Management (JPSM) e o Journal of Supply Chain
Management (JSCM) e seus respectivos predecessores. Posteriormente foi
conduzida uma ampla pesquisa nas bases de dados Ebsco Business Source
Complete e Emerald para cobrir revistas de compras adicionais bem como revistas
de outras comunidades académicas. Apos leitura dos resumos dos diversos artigos
encontrados inicialmente (6075) os autores chegaram em 552 artigos (que foram
lidos completamente) e destes, identificados 212 para utilizagdo no trabalho de
revisdo, ja que verificaram que estes abordam principalmente e explicitamente os
aspectos organizacionais da fungéo de compras.

Os autores identificaram e descreveram os tipos de trabalhos encontrados em
13 diferentes areas de pesquisa, (1) estrutura e formalidades, (2) gerenciamento de
relacionamento, (3) performance estratégica e mensuracao, (4) politicas e processos
diarios, (5) responsabilidades envolventes, (6) alinhamento estratégico, (7) status do
centro de compras e da funcdo compras, (8) recursos humanos e gerenciamento da
mudanca, (9) tomada de decisdo, (10) aprendizagem organizacional, (11) lideranca
e cultura e (12) tecnologia da informacao e e-business.

Com relagdo a proposta de possibilidades de novas pesquisas, 0os autores
focaram nas tendéncias especificas da area de cadeia de suprimentos, verificando
artigos com esta tematica e que necessitariam de conhecimento adicional oriundo da
area funcional de compras. Foram propostas novas possibilidades de pesquisa para
cada uma das areas identificadas anteriormente. Por exemplo, para a area de
tecnologia da informacdo e e-business os autores apontaram a necessidade por
rapidas decisbes e respostas ao ambiente de mercado em constante mudanca,
apontando as seguintes avenidas para futura pesquisa: (a) o planejamento de
solucbes de busca on-line, por exemplo, para eficientemente responder a
volatilidade do mercado em uma busca em tempo real; (b) a definicao e a utilizacao
de melhores ferramentas de gerenciamento de relacionamento com o0s
fornecedores, (c) compatibilidade com outras areas de tecnologia da informacéao
funcional e medidas de performance do sistema sem a perda da necessaria
autonomia da funcédo de compras e (d) como as compras podem prover informacdes
valiosas ao sistema de informacdo corporativo sem ter que mudar todos seus
processos internos e estruturas para esta necessidade ampliada de informacao
adicional.
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Estes foram os principais trabalhos conceituais, revisées bibliograficas e
propostas de modelos sobre o centro de compras. O préximo tdpico apresenta

estudos empiricos sobre processos dentro do centro de compras.

2.1.2.1.2. Estudos empiricos sobre processos dentro do centro de compras

Este topico aborda trabalhos empiricos sobre processos dentro do centro de
compras, como processo de selecdo de vendedores em uma compra organizacional,
processo de selecao de fornecedores, processo de decisdo dentro do centro de
compras, entre outros. Serdo apresentados os trabalhos de Dempsey (1978) que
estudou os critérios fundamentais de avaliacao de um vendedor. O trabalho de Vyas
e Woodside (1994) um pouco relacionado ao trabalho de Dempsey (1978) porém
visando encontrar mais uma estrutura geral do processo de selecdao de
fornecedores. Os trabalhos de Clopton (1984) e Narayandas e Rangan (2004) que
também estudaram a relacao entre vendedor e empresa, nos quais o primeiro visou
a identificacdo de comportamento de negociacdo e resultados dos compradores
industriais e o segundo investigou como os relacionamentos sao iniciados,
construidos e alimentados em mercados industriais. O artigo de Campbell (1985) e
seu desenvolvimento de diretrizes para gerentes de marketing e de compras por
meio de estratégias de interagcdo que estes usam nos seus relacionamentos com
compradores e vendedores. Os trabalhos empiricos de Berkowitz (1986) e de Martin,
Daley e Burdg (1988) que investigaram respostas e diferencas entre membros do
centro de compras. O estudo de Banting, Beracs e Gross (1991) que compararam o
processo de compras industrial entre um pais capitalista e um socialista. O trabalho
de Rangan, Moryarty e Swartz (1992) que desenvolveram uma estrutura de
segmenagdo de clientes industriais. Finalmente, o modelo conceitual de Hult e
Nichols (1996), que relaciona identidade de aprendizagem corporativa e processo de
informagao de mercado.

Dempsey (1978) realizou um estudo sobre a sele¢do do vendedor em uma
compra organizacional. O objetivo da pesquisa envolveu analisar dois conjuntos de
variaveis por meio de trés perspectivas. Os dois conjuntos de variaveis estao
relacionadas ao processo de selecdo da empresa vendedora.

O primeiro deles reune atributos dos vendedores que os compradores avaliam

na formulacdo das suas expectativas de performance dos mesmos, sendo elas:
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capacidade de entrega, qualidade, preco, servico de reparo, capacidade técnica,
performance historica, instalagcdes produtivas, consultoria e auxilio, sistemas de
controle, reputacéo, posicao financeira, atitude frente ao comprador, cumprimento de
licitacdes, auxiliares de treinamento, progresso das comunicag¢des, gerenciamento e
organizacdo, capacidade de acondicionamento, questdes morais e legais,
localizagdo geografica, registros de relacdes trabalhistas, média geral das amostras.
Cada variavel foi classificada pelos respondentes em uma escala de 1 (sem
importancia) a 7 (extrema importancia).

Ja o segundo conjunto de variaveis continha fontes de informacdo do
comprador frequentemente mencionadas e conectadas com a selecdo de
vendedores, foram elas: registros de compras, conversas pessoais com vendedores,
outros departamentos, visitas as plantas dos fornecedores, catalogos, listas de
compra, registros de crédito e financeiros, ligacbes pessoais de vendedores,
gerentes de compra de fora da empresa, artigos de jornal, propagandas de jornal,
feiras e convencoes, listas de telefone, episédio de compra local, propagandas por
correio, a mesma escala utilizada para o primeiro conjunto de variaveis foi utilizada
para este conjunto.

Os conjuntos de variaveis foram analisados primeiramente por meio de
andlise de variancia e regressdo, na tentativa de verificar a influéncia de certas
variaveis independentes ou exdgenas na importancia dos atributos do vendedor e
das fontes de informagéo.

Posteriormente, em cada conjunto separado de variaveis foi realizada uma
andlise fatorial para estudar inter-relacionamentos entre as mesmas, com o objetivo
de explorar o numero e a natureza de fatores adjacentes nos conjuntos das
variaveis.

Por fim, uma analise canbnica foi utilizada como meio para estudar
relacionamento entre os dois conjuntos de variaveis. Gerentes de compras de
industrias de servigos publicos de eletricidade e de industrias fabricantes de
eletrénicos foram os respondentes do questionario enviado as empresas que foram
aleatoriamente selecionadas das suas populagcdes. A cada respondente foi atribuido
aleatoriamente o preenchimento do questionario baseando-se em uma de duas
tarefas de compra, uma delas foi estabelecida em termos de uma nova compra,

tratando-se de um bem de capital, enquanto a outra foi apresentada como uma
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recompra modificada de um material componente. Os questionarios respondidos
geraram um total de 379 questionarios utilizaveis, frente a um total de 817.

Os resultados demonstraram que a importancia relativa dos atributos do
vendedor foram afetadas pelo tipo de tarefa de compra, devido a importancia da
nova compra frente a recompra modificada. Estes mesmos atributos foram afetados
também pelo tipo de organizag¢do no qual o comprador trabalha.

A contribuicdo do estudo foi a identificacdo de cinco fatores fundamentais de
critério de avaliagdo do vendedor: (1) estabilidade, (2) critério econémico basico, (3)
afinidade geografica, (4) servicos de atendimento e (5) mecanismos de garantia. Os
compradores também pareceram agrupar suas fontes de informacdo em quatro
categorias, que foram nomeadas pelo autor da seguinte forma: vendedor dominado
— informacdo externa, comprador orientada — informacgdes externas, vendedores e
comprador orientada — informagdes internas.

Vyas e Woodside (1984), assim como Dempsey (1978) estudaram o processo
de selecdo de vendedores (ou de empresa fornecedora) por parte das empresas
compradoras, entretanto, Vyas e Woodside (1984) buscaram encontrar uma
estrutura geral do processo de selecdo de fornecedores por meio do
desenvolvimento de descricbes detalhadas e do fluxograma para o processo de
escolha de fornecedores de 18 produtos. Os dados foram coletados por trés
processos, um deles foi a analise de protocolo (que envolve instruir pessoas a
verbalizarem seus pensamentos enquanto estdo no processo de tomada de decisao)
combinada com o sistema de andlise de decisdo (Decision Systems Analysis —
DAS), que consiste em uma série de entrevistas com diversas pessoas envolvidas
no processo de decisdo. Os outros processos foram a observacao direta e a analise
de documentos. O estudo focou em produtos comprados por meio de contratos de
longo prazo. Foram investigadas seis empresas, selecionadas pelo critério de
utilizacdo de contratos de longo prazo com fornecedores e a fabricacdo de produtos
nao competitivos com outras empresas do estudo. Foram elas: uma empresa que
fabricava uma fibra téxtil basica, uma fabricante de equipamento ferroviario pesado,
uma fabricante de uma gama de elétricos portateis e ferramentas de ar comprimido,
brocas de alta velocidade e martelos para servico pesado, uma industria quimica
fabricante de aldeidos, acidos, corantes, polioleofinas e poliésteres, um fabricante de
fibras sintéticas e uma concessionaria de médio porte. Para escolher os produtos foi

utilizado o critério de compra anual superior a cem mil dolares, sendo escolhidos trés
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produtos em cada empresa estudada: caixas de papeldao ondulado, lagos de fardos,
barras de metal, tampas de fardo, palets de madeira, juntas de borracha, carcacas
de investimento, eixos, tanques de mistura de lotes, motores de acionamento
hidraulico, 6leo combustivel, pecas para empilhadeiras, acidos, cabos elétricos,
carvao, gases de purga, laminas de madeira e valvulas hidraulicas. O desenho do
processo de selecdo de fornecedores de cada empresa permitiu a observacédo de
similaridades neste processo entre diferentes produtos em diferentes empresas,
levando aos autores a construirem um modelo indutivo do processo de escolha de
fornecedor.

Os autores observaram cinco processos de decisdo convergentes entre as
empresas do estudo: a identificacdo, a qualificacdo da oferta, a solicitacdo de
proposta, avaliagdo e negociacdo da proposta e a selecdo da proposta. Foi um
trabalho empirico visando a identificacdo de padrées de processos de compra
organizacionais, 0 modelo descritivo proposto envolveu as sub-rotinas dos eventos,
as interacdes e as decisdes observadas no processo de escolha de fornecedores.

Assim como Dempsey (1978), o foco do trabalho realizado por Clopton (1984)
foi a relagdo entre vendedor e empresa compradora, porém, diferentemente do
primeiro que identificou os fatores fundamentais de critério de avaliagdo do
vendedor, ele fez um trabalho para identificar comportamento de negociagéo e
resultados dos compradores industriais. O trabalho do autor visou testar os efeitos
de comportamento de concessdao do vendedor, informagdes do vendedor e
monitoramento da empresa ao comprador no comportamento de negociacdo e nos
resultados dos compradores industriais. Foi realizada uma analise fatorial 2x2x2, na
qual o fator A foi o comportamento de concessdao do vendedor, competitivo ou
coordenativo. O fator B foi o papel ambiguo ou ndo ambiguo do vendedor sobre a
posicdo da empresa nas questdes a serem negociadas. O fator C foi o tipo de
monitoramento das atividades do comprador — processo e rendimento ou rendimento
somente. Foram recrutados 64 compradores organizacionais (todos do mesmo nivel
organizacional e envolvidos no tipo de atividades representadas pela tarefa de
negociacao simulada) para participarem no experimento de negociacao, de grandes
organizacbes com departamentos de compra formais. O estudo foi feito com um
experimento no qual os compradores deveriam negociar com referéncia a trés
questdes relacionadas a compra: servicos técnicos, preco e prazo de entrega. Em
cada uma das questdes, o ponto de maximo lucro do vendedor correspondeu ao
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ponto de zero ganho do comprador e vice-versa, um padrdo de concessdo
programada foi baseado na tabela de lucros do vendedor, cada padrao,
coordenativo e competitivo, foi desenvolvido com base nas medidas de processo de
negociacao e barganha de Pruitt e Lewis (1977). Seis variaveis dependentes foram
mensuradas para testar as hipoteses propostas: ganhos individuais do comprador,
ganhos em conjunto do acordo final, nimero de diferentes propostas, construcédo
sistematica de concessao, concessdes de baixa prioridade e mensagens enviadas
pelos compradores. De forma geral foi encontrado que os fatores interagem para
afetar o comportamento de negociacao dos compradores e seus rendimentos. Os
ganhos dos compradores obtidos em negociacbes sado significativamente afetados
pelo comportamento dos vendedores e da informacdo que estes proveem aos
compradores. O comportamento de negociacdo dos compradores € influenciado
pela interacdo da informagédo do vendedor e do monitoramento da empresa frente a
atividade de negociagcéo do comprador.

Campbell (1985) escreveu um artigo no qual desenvolveu diretrizes para
gerentes de marketing e compras a partir de estratégias de interacdo que estes
usam em seus relacionamentos com compradores e vendedores. O artigo focou em
167 relacionamentos na industria de embalagem da Europa. Assim como Dempsey
(1978) e Clopton (1984) o autor estudou o relacionamento comprador-vendedor,
porém, neste caso, ambos os lados dos relacionamentos comprador-vendedor foram
pesquisados sendo que, pelo exame de uma industria, a variavel de tecnologia de
produto nos relacionamentos foi mantida constante. Para o entendimento do
relacionamento dos negdcios o trabalho classificou os relacionamentos comprador-
vendedor e identificou as estratégias comuns que compradores e vendedores
utilizam em suas interagdes.

O autor propds um modelo de classificacao dos relacionamentos divididos em
9 quadrantes, conforme figura abaixo.
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Estratégias de marketing
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Figura 3. Classificagéo de relacionamentos comprador-vendedor
FONTE: traduzido de Campbell (1985), tradu¢édo nossa

Os autores discutem as principais variaveis que determinam a estratégia de
escolha do comprador ou do vendedor: produto, as caracteristicas de sua industria,
sua empresa e os individuos envolvidos na interacdo. Apresentam também para
cada tipo de situagdo que o comprador ou o vendedor esta enfrentando quais as
estratégias tipicas e repostas que sao utilizadas.

Berkowitz (1986) buscou investigar o processo de decisdo em empresas
industriais para um novo tipo de suprimento barato utilizado em manutencéo geral.
Especificamente buscou explorar quem nas empresas responde a propaganda de
negocios e materiais promocionais enviados as empresas, convidando para testar
produtos e quais eram suas motivagdes, qual a natureza do processo de avaliacao
de tais produtos, quem tinha a responsabilidade primaria por autorizar a compra e
quanto tempo este processo de decisdo durava. Foi realizada uma survey com uma
estrutura de 1200 pessoas que requereram amostras de um novo produto de
manutencdo industrial. A requisicao foi em resposta a propagandas em jornais de
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negécios e ofertas promocionais diretas as suas empresas. Um total de 255
entrevistas por telefone nesta amostra de julgamento foi feita a empresas
localizadas na Califérnia. Os respondentes foram os individuos que iniciaram o
requerimento das amostras. Tais respondentes foram considerados motivados e
conhecedores das necessidades das empresas e poderiam prover informacdes
sobre a pesquisa de produtos, aceitacdo e processo de pedido. Os dados da
pesquisa foram tratados por meio de estatistica descritiva, identificando padrbes
entre os respondentes, sendo demonstrado que os usuarios finais e a staff técnica
iniciaram o processo de compras por meio da requisicdo de amostras dos produtos
(mais de 90% dos pedidos de amostras partiram deste grupo). Um outro padrdo
verificado foi que os originadores do pedido também tiveram a iniciativa em
pessoalmente avaliar o produto, sem entretanto utilizar especificacées formais para
esta avaliacdo, a avaliagcdo do produto em uso foi o padréo utilizado. A contribuicao
do trabalho foi demonstrar que para este tipo especifico de produto os usuarios
finais e a staff técnica aparentam serem mais sensiveis a responder a propaganda
de negdcios e materiais promocionais.

Martin, Daley e Burdg (1988), assim como Berkowitz (1986) estudaram
caracteristicas de membros do centro de compras, neste caso compararam as
percepcoes e preferéncias de membros dentro de um centro de compras na selecao
de tipo de transporte. Os autores justificaram a importancia do trabalho baseados
nas significativas implicacbes que as variacbes nas expectativas dos membros
funcional dentro do centro de compras tém na estratégia de marketing. Foi apontado
que uma grande variedade de produtos e servicos haviam sido utilizados para
pesquisas sobre centro de compras, porém a area de transporte nao vinha
recebendo grande atencdo. O trabalho utilizou transportadores industriais como
respondentes e a selecao do tipo de transporte como o servico a ser comprado. Foi
desenvolvido um questionario tipo survey e enviado a empresas americanas
usuarias industriais de transporte aquaviario. As questoes levaram os respondentes
a indicarem o quao importante cada atributo era na selecdo do tipo de transporte, o
quanto de cada atributo cada tipo de transporte prové, a funcéo do respondente no
centro de compras e informag¢do demografica sobre a empresa e o respondente. De
um total de 371 empresas alvo da pesquisa, 73 questionarios respondidos foram
utilizaveis. Os resultados indicaram que pelo menos para dois grupos de funcoes
estudadas nos centros de compras, os valores para os atributos de um tipo de
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transporte especifico foram bastante similares. Entretanto, os dados indicaram que
as percepcoes da extensao na qual diferentes tipos de transportes proveem cada
um dos atributos sao bastante divergentes entre os membros do centro de compra, a
Unica excegdo para esta divergéncia foi o transporte terrestre, que apresentou
similaridade na percepgdo dos atributos. Desta forma, o trabalho indicou a
importadncia do conhecimento sobre a percepcdo de cada membro frente aos
atributos de determinado servico, sendo que, desta forma, o gestor de marketing
pode focar nos atributos para os quais 0s membros-chave do centro de compras dao
mais valor.

Banting, Beracs e Gross (1991) fizeram um estudo comparativo do processo
de compras industrial em dois paises, um capitalista (Canada) e um socialista
(Hungria). O estudo foi feito por meio de questionarios tipo survey enviados por
correio a gerentes de compras em empresas de processo quimico de ambos paises,
foram enviados 465 questionarios para empresas canadenses, com 186 respostas
recebidas e 100 questionarios para empresas hungaras, com 52 respostas
recebidas. De forma geral, os autores encontraram mais similaridades do que
diferencas entre os dois paises. Na compra de materiais ndo foram encontradas
diferencas significativas entre os paises. Ja para compra de componentes e
equipamentos foi observado um maior envolvimento da engenharia de produc¢do no
processo de compra no Canada do que na Hungria. A explicacao foi que na Hungria,
Engenharia de Design e Desenvolvimento, também chamada de fungdo de
preparacao de producao apresenta um papel muito mais importante no processo do
qgue a engenharia de producao, que participa mais em tarefas operacionais.

Rangan, Moryarty e Swartz (1992) desenvolveram um trabalho que propés
uma estrutura de segmentacdo de clientes industriais baseada na orientacdo de
comportamento de compra. Segundo os autores, nos mercados industriais maduros,
a segmentacdo baseada em tamanho, industria ou beneficios dos produtos apenas
raramente é suficiente, argumentando que o comportamento dos clientes em termos
de escolhas entre precos e servicos & um importante critério adicional de
segmentacdo. Apontaram também que, até o ano do trabalho proposto, j4 havia uma
disseminagcdo da segmentacdo de mercado baseada em comportamento para
consumidores finais, porém tal abordagem possuia poucas aplicacdes relatadas no
mercado industrial. Para escolherem o local da pesquisa os autores utilizaram o

critério de buscar um ambiente em fase madura, que é caracterizada por pressoes
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de preco e disponibilidade de produtos competitivos equivalentes. O critério levou ao
mercado de bens de capital devido os fornecedores deste mercado demonstrarem
sua habilidade em manter a diferenciacdo dos produtos, por meio de funcbes e
caracteristicas, apesar da maturidade do mercado. Os autores desenvolveram o
estudo na divisdo de embalagens de uma empresa americana fabricante de uma
linha de cinta de agos utilizadas para embalar diversos produtos, como tijolo, aco,
algodao, e muitos produtos manufaturados. Na operacionalizacdo da estrutura foram
desenvolvidas doze varidveis para capturar as variacbes potenciais de
comportamento de compra de grandes clientes da empresa (preco relativo, servico
relativo, volume de compras anuais, participacdo de mercado, reducao de preco,
aumento de preco, reducao de servico, aumento de servico, importancia do produto,
potencial de mudanca, conhecimento do mercado e processo de tomada de
decisdo). Para obtencao dos dados foram coletados documentos e respostas e
julgamentos de representantes de vendas e gerentes nacionais de contas. O modelo
demonstrou-se satisfatério e quatro segmentos foram identificados: compradores
transacionais, compradores programados, compradores de relacionamento e
cacgadores de barganha.

Com seu trabalho os autores demonstraram a possibilidade e a importancia
de segmentar também o mercado industrial baseando-se no comportamento de
compra e, consequentemente possibilitar o direcionamento de esforcos de marketing
para segmentos mais atrativos para as organizacoes.

Hult e Nichols (1996) desenvolveram um modelo conceitual relacionando
identidade de aprendizagem corporativa e processo de informacdo de mercado
focando no provimento de um clima que leva a orientacdo ao cliente, reducdo do
ciclo de tempo e compromisso no processo de compra. O foco dos autores foi nos
relacionamentos e nas atividades entre e dentro das unidades estratégicas de
negdcio no processo de compras.

Os autores visaram desenvolver um conjunto de proposicoes integradas no
processo de constru¢cdo do modelo conceitual e especificar os relacionamentos entre
as dimensdes da estrutura. Os obstaculos gerais e areas para melhoria foram
discutidos visando prover um entendimento dos beneficios e valores que poderiam
ser derivados da estrutura de entidade organizacional proposta no estudo. Foi
utiizada uma série de estudos de casos estruturados sobre identidade de
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aprendizagem organizacional, processamento de informagdo de mercado e
resultados do processo de compras.

Os estudos foram baseados em entrevistas com gerentes de 10 unidades
estratégicas de negdcio dentre empresas das 500 maiores corporagdes da Fortune,
largamente reconhecidas como organizacées de aprendizagem. As unidades
estratégicas de negécio foram estudadas por meio de entrevistas no contexto de
atividades e relacionamentos no processo de compras. Cada entrevista durou uma
hora, seguindo um formato padrdao com obstaculos gerais no processo de compras e
cada relacionamento especifico no modelo conceitual, envolvendo entre um e sete
gerentes de cada unidade estratégica de negocios e dois ou trés entrevistadores,
trinta gerentes foram entrevistados.

O processo de compras encontrado incluiu atividades e departamentos
envolvidos no processo de aquisicdo de produtos ou servicos de um vendedor
externo. Foram identificadas quatro entidades principais envolvidas no processo de
compras: 0s usuarios, o departamento financeiro, o departamento legal e o
departamento de compras. O departamento de compras é visto como o lider e
facilitador do processo, enquanto os departamentos legal e financeiro provéem
funcdes de suporte. Finalmente, esses trés departamentos de controle proveem uma
funcdo de adicionar valor a processo.

O trabalho conceitual dos autores trouxe as proposicdes abaixo.

e P1: Abertura participativa influencia positivamente o nivel de geracdo de
inteligéncia e disseminacao de inteligéncia no processo de compras.

e P2: Abertura reflexiva influencia positivamente o nivel de geracdo de
inteligéncia e disseminacgao de Inteligéncia no processo de compras.

e P3: A centralizacdo influencia negativamente o nivel de geracao de
inteligéncia e a disseminacgao de inteligéncia no processo de compras.

e P4: A formalizacdo influencia negativamente o nivel de geracdo de
inteligéncia e a disseminacgao de inteligéncia no processo de compras.

Desta forma o estudo sugere que graus de abertura e descentralizacdo sao
os direcionadores na criacao de uma cultura flexivel e eficiente de compras. Altos
graus de abertura e descentralizacdo criam um clima com um alto grau de
processamento de informacdes de mercado dentro do processo de compras. As
dimensdes do processamento das informacdes de mercado, da geracdo e da

disseminagao de inteligéncia por sua vez, influenciam a orientagdo do cliente, o
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tempo de ciclo e o comprometimento da unidade estratégica de negd6cio com todo o
processo de compras. Assim, o modelo de identidade de aprendizado organizacional
apresentado prové uma estrutura de melhora as atividades de compra e
relacionamentos nas areas de treinamento Just-in-time, cross-funcionalidade e
empowerment.

Narayandas e Rangan (2004) fizeram um outro estudo de relacionamentos
entre vendedor e comprador, assim como fizeram Dempsey (1978), Vyas e
Woodside (1994) e Clopton (1984), os autores visaram investigar como 0s
relacionamentos entre vendedor e comprador sao iniciados, construidos e
alimentados em mercados industriais maduros e por que e como eles tém éxito ou
falham. Por meio de um campo de pesquisa de trés configuracées de compradores-
vendedores industriais eles derivaram um conjunto de proposi¢cdes que explicam e
integram o conhecimento existente sobre a formagao de relacionamento comprador-
vendedor e avangam no entendimento de como os relacionamentos se desenvolvem
com o tempo. Visando identificar: (1) as condi¢des nas quais o relacionamento foi
iniciado, (2) os termos iniciais e condigdes do contrato ou acordo, (3) a natureza da
mudanca da interacao entre as duas empresas, (4) mudangas com o tempo em cada
lado da orientacdo ao relacionamento e (5) mudangas subsequentes nos termos
iniciais e nas condigdes do contrato ou acordo; os autores trabalharam com uma
metodologia de pesquisa de campo clinico. O estudo foi realizado com fornecedores
de suprimentos industriais e componentes, cuja escolha foi justificada pela
maturidade do mercado, com concorrentes capazes de oferecer produtos
equivalentes e com precos competitivos, com os fornecedores tendendo a focar no
gerenciamento de relacionamentos ao invés de tecnologia de produtos e pelo fato
dos consumidores utilizarem os produtos e servigos repetidamente em processos de
produc¢do ou manutencao, com processo continuo, ao invés de interagdes limitadas
e nao frequentes, oferecendo aos participantes oportunidades para iniciarem e
gerenciarem mudangas de relacionamento. Um outro aspecto importante foi a
questao do risco operacional reduzido para os compradores, pois estes podem
potencialmente buscar o mesmo componente de diversos fornecedores, 0 que
permite a existéncia de uma gama de diades comprador-vendedor, desde
puramente transacionais até relacionamentos de longo prazo. Os autores
descreveram trés diades envolvidas na compra e venda de compras freqlientes de

componentes intermedidrios em mercados maduros, cada uma delas ndo somente



55

encaixando no critério de selegdo da amostra como também exibindo varia¢gdes em
construtos importantes que foram criticos na investigacdo, como, por exemplo,
diferencas de poder entre o0 comprador e o vendedor no inicio do relacionamento. Os
autores realizaram entrevistas, observacdoes e participaram de reunides como
ouvintes, demorando cerca de dois anos e meio para coletar todos os dados e cobrir
as cinco areas de pesquisas previstas. Os resultados do estudo demonstraram que
fortes relacionamentos podem ser construidos e sustentados independentemente de
assimetrias no poder inicial, da mesma forma que uma situacdo balanceada de
poder inicial ndo garante um ciclo virtuoso de comprometimento e confiangca. O
estudo sugeriu que os relacionamentos sao construidos nas intengdes e interacdes
de empresas e individuos, sendo que a confianca interpessoal aumenta o
compromisso interorganizacional com o passar do tempo e altos niveis de confianca
e comprometimento podem neutralizar o impacto de assimetrias iniciais de poder.
Como os efeitos relativos de poder mudam com o tempo, é possivel que empresas
mais fracas tenham relacionamentos equiparados com parceiros poderosos. A
performance satisfatéria e o subsequente desenvolvimento de confianca e
comprometimento demonstraram ser fatores criticos para o gerenciamento de
relacionamentos de sucesso.

Os trabalhos deste topico foram todos sobre processos dentro do centro de
compras, com o entendimento sobre a estrutura geral dos processos, como se
desencadeiam e comparagao entre processos frente a outras variaveis.

O préoximo tépico aborda especificamente estudos empiricos que investigaram
a interagdo de variaveis dentro do centro de compras.

2.1.2.1.3. Estudos empiricos sobre interacao de variaveis no centro de
compras

Os trabalhos revisados neste tépico seguir constituem-se de estudos sobre a
interacdo de varidveis dentro do centro de compras. Serdo apresentados o0s
trabalhos de Spekman e Stern (1979) e Mccabe (1987) que estudaram a relacéo
entre comportamento de compra e nivel de incerteza ambiental. O estudo de Bellizi
(1981) que tentou compreender relacées entre tamanho das empresas e variaveis
do centro de compras. O trabalho de Johsnton e Bonoma (1981) que buscou

entender relagbes entre variaveis dentro do centro de compras e caracteristicas da
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compra e da empresa. Os estudos de Thomas (1984), Kohli (1989), McQuiston
(1989) e Roncheto Jr, Hutt e Reingen (1989) que visaram compreender a relagéo
entre relacionamentos dos participantes dentro do centro de compras e outras
variaveis do processo de compras. O estudo de Jackson Jr, Keith e Burdick (1984)
que focou na relacdo entre a influéncia relativa dos membros do centro de compras
e variaveis dos tipos de compras. O trabalho de Lilien e Wong (1984) que explorou
os padroes de influéncia de compra dentro do processo de compra organizacional e
o de Kohli e Zaltman (1988) que também trabalharam com influéncia no centro de
compras, desenvolvendo uma nova medida de influéncia. O modelo conceitual
desenvolvido por Brown (1995) que relaciona percepgdes e atitudes dos
compradores frente a elementos do composto de marketing de uma empresa
vendedora. Por fim é apresentado o artigo de Quall e Rosa (1995) sobre percepcoes
de qualidade por diferentes areas funcionais que participam do centro de compras.

Spekman e Stern (1979) apresentaram uma estrutura conceitual e
metodoldgica para examinar o comportamento de compra organizacional a partir de
um nivel de analise multipessoal. Focando nos membros da organizacdo que
participam da tomada de decisdo do processo de aquisicao, tal pesquisa investiga a
configuracao estrutural adaptativa do grupo de compras em resposta a varios niveis
de incerteza no ambiente. Os autores testaram as hipoteses de que empresas
operando sob condicbes de baixa incerteza ambiental terdo (1) uma maior
centralizacdo dos grupos de compra do que empresas operando em condicoes de
alta incerteza ambiental, (2) uma divisdo mais especifica de trabalho nos seus
grupos de compra do que empresas operando em condicdes de maior incerteza
ambiental, (3) maior grau de papéis e procedimentos em seus grupos de compra do
que empresas operando em condicdées de maior incerteza ambiental, (4) menor
participacdo nas tomadas de decisdo nos seus grupos de compra do que empresas
operando em condi¢des de maior incerteza ambiental, além de testar a hipbtese de
que (5) os membros dos grupos de compra operando em condi¢des de alta incerteza
ambiental irdo ter maior influéncia aos seus agentes do compra do que os membros
de grupos operando em condi¢des de baixa incerteza ambiental.

Os autores trabalharam com uma amostra constituida de 20 empresas da
grande area de Chicago. Tais empresas representaram 11 diferentes industrias
(alimentacdo, metais ferrosos e nao ferrosos, farmacéutica, controle ambiental,

eletrénica, agricultura, equipamentos de transporte, suprimento médico, gases
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industriais, partes industriais e automotivas, equipamentos de impressao e quimica).
A pesquisa obteve 400 respondentes para um questionario administrado ou enviado
pelo correio, obtendo um retorno de 360 dos quais 38 nao foram utilizados,
resultando em um total de 322 questionarios utilizaveis.

A escala utilizada foi baseada em medidas perceptuais. Tal abordagem segue
outras pesquisas de ciéncia de comportamento sugerindo que medidas perceptuais
podem ser adequadas e refletir com acuracia o grau de incerteza ambiental para
cada um dos respondentes, conforme Weick® (1969 apud SPEKMAN. STERN,
1979), o grau de estrutura experimentado por um individuo particular, conforme
Duncan’ (1972 apud SPEKMAN; STERN, 1979) e os padrées de influéncia dentro
de um grupo, conforme March® (1955 apud SPEKMAN; STERN, 1979).

O grau de incerteza ambiental focou em fatores externos ao grupo de
compras, porém interno a empresa, bem como a fatores externos tanto a empresa
como ao grupo de compras. Péde ser verificado que as decisdes de compra podem
ser afetadas por fatores externos como regulamentagcbes governamentais e
condigbes econbmicas bem como consideragbes internas como tolerancia a
materiais, estimativa de producao e previsdo de vendas.

A contribuicdo do trabalho estd em entender a influéncia de variaveis externas
frente a caracteristicas da compra organizacional das empresas. Os resultados
obtidos indicaram que ndo havia um relacionamento estatisticamente significativo
entre centralizacdo ou regras e procedimentos e incerteza ambiental. Também
indicaram que ha um forte suporte entre incerteza ambiental e maior participacdo na
tomada de decisdo bem como um fraco suporte para o relacionamento entre a
incerteza e a divisdo de trabalho.

Os autores abordaram que como a necessidade de informacao de grupos de
compra aumenta em caso de condigdes ambientais de incerteza as varias tarefas
passam a ser menos rotineiras e menos diferenciadas (menor divisdo de trabalho),

resultando em responsabilidades divididas de compra e tendo um time mais flexivel

® WEICK, K. The Social Psychology of Organizing, Reading, MA: Addison-Wesley, 1969.

'DUNCAN, R. Characteristics of Organizational Environments and Perceived Environmental
Uncertainty. Administrative Science Quarterly, V. 17, p. 313-327, 1972.

® MARCH, J. G. An Introduction to the Theory and Measurement of Influence. American Political
Review, v. 69, p. 445-451, 1955.



58

fazendo que o mesmo reaja mais rapidamente e mais facilmente a contingéncias de
um ambiente incerto. A maior participacdo na tomada de decisdo conota a
emergéncia de uma rede adicional de comunicacao lateral, substituindo a rigida
verticalizacdo de um grupo de compras mais verticalizado.

Assim como Spekman e Stern (1979), Bellizzi (1981) visou entender
diferentes caracteristicas do centro de compras a partir da analise de variaveis
externas ao centro de compras, no seu trabalho o autor estudou o tamanho das
empresas como variavel de segmentacao e como uma influéncia no comportamento
do consumidor organizacional. Utilizando o modelo de centro de compras de
Zaltman e Bonoma (1977) o autor desenvolveu um estudo com 140 respondentes de
empresas da industria de construgao comercial da area centro-noroeste dos Estados
Unidos. Foram enviados 650 questionarios por correio, havendo um retorno de 177,
com 140 utilizaveis. O estudo utilizou uma variavel independente e seis variaveis
dependentes. O tamanho da empresa foi mensurado pelo volume em ddlar de
construgdes completas pela empresa respondente no Ultimo ano. As variaveis
dependentes foram a influéncia dos seis grupos de participantes na compra,
definidas como o poder formal ou informal de uma pessoa afetar outra no
rendimento em situacées de compra, de forma consciente ou ndo. Os questionarios
foram preenchidos por presidentes, donos, vice-presidentes, gerentes de compra,
agentes de compra, engenheiros, gerentes de escritério e outros gerentes. Nos
questionarios os respondentes informaram sua percepcado com relagao a influéncia
de compra das seis categorias de participantes do centro de compras em nove
atividades de compra. Os seis patrticipantes foram identificados em um teste piloto —
1 (presidentes, vice-presidentes e proprietarios), 2 (engenheiros da empresa), 3
(arquitetos e engenheiros consultores), 4 (agentes de compra), 5 (superintendentes
do local de construcao), 6 (mestres de obras e outros trabalhadores). A influéncia
total de cada categoria de participante foi estabelecida pela adicdo em conjunto da
influéncia reportada em cada uma das atividades de compra. As pontuacdes foram
entre um minimo de 9 (sem influéncia) até 45 (maxima influéncia). As atividades de
compra foram uma versdo modificada das atividades de Robinson, Faris e Wind
(1967). Os resultados levaram a rejeicdo da hipétese, ou seja, o tamanho das
empresas parece estar relacionado as influéncias dentro do centro de compras.
Assim sendo, a contribuicdo do trabalho esta em demonstrar que a influéncia dos

presidentes, vice-presidentes e donos diminui quanto maior € o tamanho da
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empresa, enquanto que a influéncia de outros participantes aumenta conforme

aumenta o tamanho das empresas.

Johnston e Bonoma (1981) visaram desenvolver dimensdes quantificaveis do

centro de compras através do exame da composicao dos grupos e 0s processos de

interacao de grupos de compras de empresas.

Os autores sugeriram as hipéteses abaixo a partir de um exame geral da

literatura até entao existente.

H1. Uma maior importdncia na compra, na complexidade e na
novidade devem levar a redes de comunicacdo de tomada de decisao
mais envolvidas vertical e horizontalmente, que estdo mais conectadas
e sao mais extensas em sua composi¢ao.

H2. Variaveis locais, como as de dentro da situacdo de compra devem
ter mais influéncia nas comunicacées do centro de compras do que
aspectos da empresa.

H3. Compras de produtos e servigos devem diferir na confiabilidade de
um numero de dimensdes estruturais e interativas, mas servicos
provavelmente ndo devem apresentar nenhuma diferenca radical na
dindmica dos centros de compras daquelas apresentadas pela compra

de equipamentos.

Os autores trabalharam com duas variaveis independentes, a estrutura da

organizacdo ou do centro de compras e atributos para a situagdo de compras,

conforme quadro 6.
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Estrutura Medida

organizacional

Tamanho Vendas anuais em dolares

Complexidade Numero de divisdes/subsidiarias

Formalizacao Porcentagem da comunicacao do processo de compras que
€ escrita

Centralizacao Organizacao e operacdao da fungdo compras na empresa

(centralizada/descentralizada/combinacao)

Atributo da | Medida
situacao de Compra

Importancia Média da importancia percebida pelo centro de compras

Complexidade Tempo requerido para completar o processo de compras

Novidade Categorizacao da compra (nova tarefa, recompra modificada,
recompra)

Classe de compra Tipo de compra (equipamento de capital ou servico
industrial)

Quadro 6 - Variaveis independentes do trabalho de Johnston e Bonoma (1981)
FONTE: traduzido de Johnston e Bonoma (1981)

A amostra consistiu de entrevistas examinando a compra de equipamentos de
capital e servigos industriais em diferentes empresas. Cada organizagdo de onde os
dados foram coletados foram empresas com fins lucrativos no setor privado da
economia. Inicialmente os autores identificaram um individuo em cada empresa que
estava envolvido de algum modo na rede de comunicacado gerada por uma situacao
de compras. Este individuo foi usualmente do departamento de compras ou de
gerenciamento de materiais. Entrevistas semi-estruturadas foram conduzidas para
identificar todos os individuos com o0s quais a pessoa de contato inicial se
comunicou bem como o conteludo percebido dessas comunicacdes. O papel
individual e as tarefas no processo de compras foi também verificado. Depois de
identificar e estruturar a total parte realizada por este individuo no processo de
compras, os outros individuos identificados como tendo contato com este inicial
foram entrevistados para determinar sua participacdo no processo de compras. Esta
técnica de entrevista foi referida como entrevista bola de neve e para este tipo de

pesquisa multi-pessoas é superior a métodos alternativos, como, por exemplo, o
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método de Bale (1950) de analise do processo de interacédo, que requer observagao
visual de todos os membros de grupos durante o total periodo de resolugcao do
problema (algo que parece impossivel no processo de compras industrial).

Um total de 241 entrevistas foram conduzidas, ndo sendo possivel entrevistar
todas as pessoas envolvidas em cada compra. Um minimo de dois individuos foram
entrevistados em cada decisdo de compra. Em adicdo, os protocolos de varias
organizacdes demonstraram um alto grau de consisténcia, indicando validade para
as observagdes.

Os autores fizeram uma analise de regressao com as dimensdes do centro de
compras como varidveis dependentes (extensividade, envolvimento lateral,
envolvimento vertical, conexdo e centralidade do gerente de compras). Tais
variaveis dependentes foram selecionadas a partir de trabalhos anteriores — Shaw®
(1976, apud JOHNSTON; BONOMA, 1981), Straus'® (1962 apud JOHNSTON;
BONONA, 1981) e Schroder, Driver e Streufert'" (1966 apud JOHNSTON;
BONOMA, 1981) para os quais Johnston e Bonoma (1981) consideraram que
poderiam ser especificadas e mensuradas. E medidas da estrutura organizacional e
atributos de situacdes de compra como variaveis independentes. A regressao
baseou-se em 60 situagdes de compra.

Com relacdo a extensividade, o numero de participantes na rede de
comunicacdes do centro de compras foi significantemente afetado pelas variaveis
estruturais e pelos atributos de situacdes de compra.

O envolvimento lateral também foi afetado. A formalizacdo da organizacéo
aumenta o envolvimento lateral do centro de compras, bem como o efeito realizado
pela importancia e pela novidade da situacao de compra.

O envolvimento vertical é principalmente influenciado pelos atributos de
situacdo de compra, tal envolvimento € afetado pela classe de compra, importancia
e complexidade da situagao.

® SHAW, M. E. Group Dynamics: The Psychology of Small Group Behavior, 2 Ed., New York:
McGraw Hill, 1976.

' STRAUSS, G. (1962) Tatics of Lateral Relationship: The Purchasing Agent. Administrative
Science Quarterly, v. 7, p. 161-186, 1962.

1 SCHRODER, H.; DRIVER, M.; STREUFERT, S. Human Information Processing, New York: Holt,
Rinehart e Winston, 1966.
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Além das contribuicbes anteriores, relacionadas a extensividade,
envolvimento lateral e vertical dentro do centro de compras, os autores demonstram
que a perspectiva das comunicacdes demonstrada aparenta ser boa para o exame
das dinamicas (relagdes entre membros e grupos dos centros de compras, suas
influéncias, seus fluxos de comunicacéo), em oposi¢éo a estrutura de papéis dentro
do centro de compras.

Thomas (1984) realizou um trabalho sobre os relacionamentos internos de
participantes chaves dentro do centro de compras. A importancia no trabalho esta na
identificagdo de expectativas informais e determinantes n&o relacionados
diretamente a tarefa de compras que influenciam a decisdo de compras das
empresas. No estudo foram avaliadas bases de poder que tendem a moldar
processos de influéncia interpessoal em centros de compras para trés participantes
chaves do centro de compras em uma situacdo de nova compra. A influéncia foi
medida pela percepcdo dos respondentes sobre influéncia, sobre uma mudanca
esperada no comportamento dos participantes do centro de compras devido esta
influéncia (esta foi a variavel dependente do trabalho). Como variavel independente
foram utilizadas as caracteristicas dos participantes de um centro de compras. A
pesquisa foi desenvolvida com 144 respondentes de 144 organizacdes
(predominantemente empresas americanas do setor quimico e farmacéutico). O
autor encontrou que o poder do especialista é a base dominante para mudar as
preferéncias de outros membros no centro de compras, este poder superou as
outras bases de poder dentro do centro de compras, como autoridade e composicao
departamental, o autor discute que a base dominante do especialista deve estar
relacionada as incertezas do processo de compras (incerteza de necessidade,
incerteza técnica, incerteza de mercado, incerteza de aceitacdo e incerteza de
transacao), e que tais incertezas podem ser reduzidas por meio de informagdes com
maior crédito, sendo que essas informacdes podem ser obtidas de especialistas
dentro da organizagéao.

Jackson Jr, Keith e Burdick (1984) estudaram como a influéncia relativa dos
membros do centro de compras varia conforme tipos de decisdes, tipos de produtos
comprados e classes de compra. Assim como os estudos de Spekman e Stern
(1979) e Belizi (1981), o trabalho visou investigar variacbes em caracteristicas do
centro de compras frente a variaveis externas ao centro de compras. Contando com

uma amostra de agentes de compras de 25 grandes empresas industriais
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americanas (254 respondentes) foi realizada uma pesquisa com a apresentacédo de
um cenario de role-playing, no qual os respondentes foram expostos as situacdes de
compra, sendo o realismo da situacao testado por uma escala de likert de 7 pontos,
atingindo 2,8 (1 representava muito realistico), sugerindo algum grau de validade
externa. A percepcdo dos agentes com relacdo a relativa influéncia de quatro
diferentes membros do centro de compras frente a cinco diferentes tipos de
produtos, trés diferentes tipos de classes de compra e dois tipos de diferentes
decisdes foi examinada através do método de influéncia atribuida de March'? (1955
apud JACKSON JR; LEITH; BURDICK, 1984) no qual os respondentes alocam um
total de 100 pontos dentre os membros que participam do processo de decisdo no
centro de compras. Os resultados demonstraram que a influéncia relativa dos
participantes do centro de compras é constante dentre diferentes classes de compra
mas muda dentre diferentes tipos de produtos e tipos de decisées. Ou seja, a
influéncia relativa muda dependendo do produto que estd sendo comprado e do tipo
de decisao que esta sendo tomada.

Liien e Wong (1984) fizeram um estudo exploratério dos padroes de
influéncia de compra na industria metalurgica, visando identificar tais padrées no
processo de compra organizacional e sugerir uma abordagem para analisar tais
padrées. O objetivo da pesquisa foi determinar e medir se e como o0 padrao de
influéncia de decisdes relaciona-se a caracteristicas do produto e da empresa
compradora. Em particular, os autores interessaram-se na possibilidade de deduzir
padrbes de processos de decisdo envolvidos pelo tipo de produto, fase da deciséo, e
categoria de trabalho dentro de uma empresa compradora.

O trabalho foi realizado por meio do uso de dados secundarios oriundos da
Chilton Research Services for the publication, Iron Age, de 1978. O estudo,
reportado de detalhes por Oldach foi intitulado “How Metalworking Buys Ill: A Study
of Executives in Metalworking Industries”. Os autores utilizaram tais dados pela
representatividade dos mesmos, incluidos em seis diferentes cédigos SIC' de dois
digitos de um total de 19 categorias de produtos. A amostra representa respostas a
2151 entrevistas por telefone em 878 plantas amostradas. O objetivo do estudo

12 MARCH, J. G. An Introduction to the Theory and Measurement of Influence. American Political
Review, v. 69, p. 445-451, 1955.

'3 Standard Industrial Classification (Padrao de Classificacao Industrial), trata-se de um sistema
existente nos Estados Unidos da América para classificar as empresas segundo sua atividade.
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original era desenvolver uma amostra representativa de influenciadores da industria
metalurgica. Para o estudo em questdo, os autores utilizaram, para cada
respondente, o niumero associado da planta de funcionarios, o cédigo SIC e as
responsabilidades individuais do funcionario. O dado chave de influéncia de decisao
foi envolvimento ou ndo envolvimento (varidvel binaria) para cada uma das 19
categorias de produtos para cada uma das sete fases do processo de tomada de
decisdo. Os dados preliminares mostraram que para trés categorias de produtos
(partes de manufatura, servicos de negécios e instrumentacao de controle) nao
foram observados padroes aparentes, os autores verificaram que essas trés
categorias eram muito gerais e poderiam ter sido mal interpretadas pelos
respondentes, sendo assim, eliminaram da andlise, restando 16 categorias de
produtos.
O processo analitico foi dividido em quatro fases, apresentadas abaixo.

e Fase 1. Mensuragao do envolvimento agregado no processo de decisdo. Os
autores buscaram descrever, em uma base global para cada produto, a
probabilidade que uma categoria individual de trabalho iria ser representada
no processo de decisao.

e Fase 2. Identificacdo de grupos de produtos. Os autores agruparam produtos
com estrutura similar de tomada de decisdo no agregado e tentaram
descrever as dimensdes das diferengas entre 0s grupos.

e Fase 3. Anadlise do envolvimento agregado. Em uma base agregada, os
autores consideraram o relacionamento entre influéncia na compra, categoria
de trabalho, fase de decisao e grupo de produto.

e Fase 4. Analise do envolvimento individual. Os autores estudaram como um
envolvimento individual no processo de decisao, relacionado a fase do

processo, tamanho da empresa, categoria de trabalho e categoria de produto.

Lilien e Wong (1984) dividiram os resultados nas observagdes apresentadas a
sequir.
e Observacao 1. Para categorias de trabalho com a mesma fungao primaria, os
padrées sdo aparentemente similares e aparenta ser consistente uma etapa
superior em nivel de envolvimento onde sempre as tarefas administrativas

sao adicionadas como uma fung¢ao secundaria do trabalho.
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e Observacao 2. Para cada categoria de trabalho existe um padrao para o nivel
de envolvimento dentre as sete fases. Em outras palavras, os niveis de
envolvimento nas varias fases seguem o mesmo padrdo geral para os 16
diferentes tipos de produtos.

e Observacao 3. Para diferentes funcbes de trabalho, os padrdes sdao muito
diferentes, indicando que a influéncia das fungdes de trabalho variam com a
fase do processo de decisao.

e Observacdao 4. Nenhum padrdo de envolvimento no processo de decisao
consistente foi observado nas 8 categorias de trabalho.

e Observacdao 5. Usurarios sdao mais envolvidos nas primeiras fases do
processo de decisdo enquanto agentes de compra e gerentes sao mais
envolvimentos nas Ultimas fases.

e Observacao 6. A diferenca significante entre grupos de produtos é esperada
como agrupamentos foram obtidos pelo método de clusterizagéo e o F-ratio €
artificialmente inflado.

e Observacgao 7. A significancia de todos outros termos no modelo nao € devida
ao processo de clusterizagéao

e Observacao 8. O termo cross-produtos é nao significante como reflete a
presenca de um padrao de envolvimento no processo de decisdo dentre as
fases de decisao.

e Observacao 9. O nivel de ajuste (R2= 0,905) € bom e indica que o0 modelo
ajusta estes dados bem.

e Observacao 10. A inclusao de tarefas administrativas adiciona 0,24 no nivel
de envolvimento.

e Observagdo 12. O coeficiente EMP (nUmero de empregados) é negativo em
todos os casos, sugerindo que quando o tamanho de uma empresa aumenta,
€ provavel que o envolvimento no processo de decisdo diminua.

Os autores apontam que as analises e os resultados devem ser feitos na
perspectiva de uma pesquisa exploratéria com uma base de dados existentes. O
objetivo dos autores foi determinar que identificaveis padrdes de envolvimento no
processo de compra estdo presentes em uma gama de mercados de produtos
industriais, sendo que os dados do estudo Iron Age proveram uma oportunidade

para tal investigacéo.
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Os autores puderam estabelecer que tais modelos poderiam ser construidos
além de proverem informacdes descritivas sobre a estrutura do centro de compras e
avaliar e largamente suportar uma série de conjunturas sobre a estrutura do centro
de compras encontrada na literatura de compra organizacional até entao.

Mccabe (1987) fez um trabalho que discutiu visdes opostas sobre o
relacionamento entre incerteza ambiental e estrutura do grupo de compras. Em sua
revisdo bibliografica o autor referenciou detalhes das teorias de comportamento de
compra organizacional, centro de compras, a teoria de contingéncia e a teoria
alternativa que ele aborda no seu estudo empirico, que € a perspectiva de constricao
por autoridade.

O autor testou as seguintes hipéteses sobre unidades de decisdo de compra
operando sob condicdes de alta incerteza na tarefa, as quais sdo apresentadas
abaixo.

e H1. mais altamente centralizadas do que unidades de decisdo de compra
operando sob condicdes de baixa incerteza ambiental.

e H2. mais formalizadas do que unidades de decisdo de compra operando sob
condi¢des de baixa incerteza ambiental.

e HB3. mais participativas do que unidades de decisdo de compra operando sob
condi¢des de baixa incerteza ambiental.

A amostra utilizada consistiu de 34 organizacées — 17 empresas aéreas de
passageiros domésticos e 17 fabricantes de containers ondulados. Duas tarefas de
compra foram selecionadas para o estudo em cada uma destas industrias com o
objetivo de gerar uma amostra final que pudesse mostrar significantes diferencas da
incerteza percebida da tarefa. A logica deste design foi reduzir as diferencas
especificas da empresa entre grupos de compra de baixa e alta incerteza. Um total
de 68 centros de compra, dois centros de compras em cada uma das 34 empresas
participantes foram contatados.

Os instrumentos usados para medir a incerteza e a estrutura do grupo foram
baseados na percep¢ao dos respondentes. O autor aponta que, como colocado por
Spekman e Stern (1979), esta abordagem segue outras ciéncias comportamentais
sugerindo que medidas perceptuais podem adequadamente refletir o grau de
incerteza ambiental e 0 grau de estrutura experimentada por um individuo em

particular.
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De maneira geral os resultados suportaram a perspectiva de constricdo de
autoridade na relagdo entre incerteza ambiental percebida e a estrutura nas
unidades de decisdo de compra.

Com relagdao a hierarquia de autoridade os resultados suportam um
relacionamento entre hierarquia de autoridade e incerteza percebida da tarefa,
independente de qualquer outra influéncia de complexidade do produto ou incerteza
comercial. Altos niveis de incerteza de tarefa sdo associados com altos niveis de
centralizacdo nas unidades de compra estudadas, suportando a perspectiva de
constricao de autoridade.

Com relacdo a formalizacdo, os resultados sugerem que ndao ha uma
significante relacdo entre formalizacao e incerteza de tarefa percebida.

Em relacdo a participacao verificou-se uma forte relacdo entre incerteza
percebida da tarefa e a participacdo no processo de decisdo de busca e selecao,
porém, os coeficientes foram negativos, sugerindo altos niveis de participacéo para
baixa incerteza percebida das tarefas, conflitando com H3. Tal dilema foi clarificado
com entrevistas pessoais nas quais os respondentes revelaram que eles tinham
igual participacdo com o atual exercicio de autoridade de decisao frente o quadro de
vista originalmente assumido no desenvolvimento da H3 (participagcdo em qualquer
envolvimento no processo de decisdo, inclusive servindo como um recurso de
informacéo). Baseando-se na revisdo da definicdo de participacdo, os achados
sugerem que quando a incerteza cresce, 0 numero atual de pessoas exercendo
autoridade real no processo de decisao decresce, uma situagao na qual se esperaria
um aumento do nivel de controle hierarquico em evidéncia em situacées de alta
incerteza (H1).

Os autores apontam finalmente que os principios basicos da teoria da
contingéncia ndo sao suportados no contexto de unidades de decisbes emergentes
em grandes organizacdes onde € encontrado um forte suporte a encontrar a logica
de constricao de autoridade, que é a tendéncia da alta geréncia centralizar o
processo de tomada de decisdo em resposta a altos niveis de incerteza na tomada
de decisao na forma de complexidade de produtos e incerteza percebida na tarefa.

Kohli e Zaltman (1988) revisaram a literatura de medidas de influéncia nos
centros de compra e descreveram o desenvolvimento de uma nova medida de
influéncia. Devido as influéncias variarem conforme a fase do processo de compra,

os autores escolheram a fase de avaliagdo final e selecdo, pelo fato de
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considerarem que provavelmente a dindmica social nesta fase ser a mais rica.
Examinaram como a influéncia é manifestada nesta fase por meio da avaliagdo da
influéncia exercida por um individuo em uma decisdo de compra especifica. Foram
desenvolvidos itens referentes a influéncia individual e um pré-teste foi realizado por
meio de 14 entrevistas pessoais; posteriormente um questionario tipo survey foi
enviado por correio para 500 membros selecionados aleatoriamente da Associacao
Nacional de Gerenciamento de Compras Americana, obtendo um total de 251
respostas utilizaveis. Abaixo sdo apresentados os itens de medidas de influéncia dos
autores, avaliados em uma escala de cinco pontos, de muito pequeno a muito
grande.
1. Quanto peso os membros do comité dao as opinides do individuo?
2. Quanto impacto o individuo tem no pensamento de outros membros?
3. Em que extensdo o individuo influencia o critério utilizado para tomar a
decisao final?
4. Quanto efeito a participacdo do individuo na comissao de compra teve em
como as varias opc¢oes foram classificadas?
5. Até que ponto um individuo pode influenciar os outros na adogéo de certas
posicoes dentre varias opgcdes?

Quanta mudanca o individuo induz na preferéncia de outros membros?

Até que ponto os outros acompanham as sugestdes do individuo?

8. Até que ponto a participacédo do individuo influencia a decisdo eventualmente
atingida?
9. A que extensao a decisao final reflete a visdo do individuo?

Os autores fizeram testes de validade e confiabilidade, trazendo um construto
de multiplos itens para ser utilizado na mensuragao da influéncia e do processo pelo
qual ela é manifestada em centros de compra na fase final do processo de tomada
de decisao.

Kohli (1989) investigou os fatores que afetam a influéncia dos individuos
dentro do centro de compras, €, da mesma forma que Thomas (1984) identificou que
o poder do especialista € o poder determinante mais influente, seguido pelo poder
de reforco. A pesquisa foi conduzida por meio do envio pelo correio de questionarios
tipo survey enviados a uma amostra de 500 membros da Associagdo Nacional
Americana de Gerenciamento de compras, tendo sido obtidos 251 questionarios
respondidos utilizaveis. Os produtos comprados pelos respondentes tiveram grande
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variedade, incluindo itens como controladores eletrdnicos, sistemas de filtros,
sistemas de comunicacao por satélite, bombas de distribuicdo, microcomputadores,
caminhdes, ferramentas, solventes, maquinas de inspecao ultrassonica, etc. Os
respondentes foram agentes que compra e cada um teve que pensar em uma
decisdo de compra especifica para as quais eles tinham bastante familiaridade e
tiveram que ranquear o poder de cada membro do comité de compras. Assim sendo,
da mesma forma como no estudo de Thomas (1984) a variavel dependente foi a
influéncia manifesta enquanto a independente foram as caracteristicas gerais do
centro de compras. Além de reforcar a questao de influéncia maior do especialista, o
autor verificou que as bases do poder individual no centro de compras varia
conforme o tamanho do centro de compras, vicio e pressao do tempo. O trabalho
também trouxe contribuicbes por desenvolver novos tipos de mensuragdes de tipos
de poder e influéncia nas configuragdes de grupo (poder manifesto, poder de
reforco, poder de referéncia, poder legitimado informalmente, poder de especialista,
poder de informacado, poder departamental, tentativas de influéncia, familiaridade,
vicio, risco percebido e pressao de tempo).

O trabalho de McQuiston (1989) focou em quais sdo os participantes do
processo de compra organizacional e quais decisbes e fatores que afetam a
influéncia interpessoal entre os participantes durante o processo de compra. O autor
fez uma revisdo bibliografica de pesquisas sobre o tema abordado e propdés um
modelo de equacado estrutural que sugere que os atributos de novidade,
complexidade e importdncia em uma situagdo de compra sdo os determinantes
causais da participacao e influéncia em uma decisao de compra industrial.

Ronchetto Jr, Hutt e Reingen (1989) abordam que o conceito de sistema de
compras organizacional em uma estrutura organizacional € visto na literatura como
um sistema padronizado de repetidas interagdes que caracterizam o processo de
compras em andamento. Os autores aplicaram uma perspectiva estrutural para o
estudo da influéncia dos participantes no processo de compras. O fluxo de trabalho
relativo ao processo de compras e as redes de comunicacdo foram tracadas em
uma empresa americana de cerca de 800 empregados, fabricante de sistemas
eletrbnicos para clientes organizacionais. A empresa era dividida em diversos
departamentos administrativos e operacionais, um dos quais é o departamento de
compras. Para desenvolver familiaridade com as atividades e decisdées dentre as
especialidades funcionais, entrevistas em profundidade foram conduzidas com
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pessoas chaves da empresa. Para a identificacdo do sistema de compras os autores
iniciaram entrevistando todos os membros do setor de compras (um gerente, seu
assistente especial, trés compradores seniores, cinco compradores juniores e trés
despachantes). A este pessoal foi solicitado que listassem os nomes das pessoas de
quem eles recebem inputs para seu trabalho e para quem elas fornecem outputs
(fluxo de trabalho). Também foi solicitado que eles fornecessem os nomes de todos
os individuos com os quais eles conversam sobre questdes relacionadas a compra
(fluxo de comunicacao). As pessoas cujos nomes foram apontados nas entrevistas
foram prontamente entrevistadas sobre os fluxos de trabalho e as comunicacgdes
relacionadas ao processo de compras. O resultado final da analise apresentou uma
rede de 171 membros que demonstrou que a influencia individual em uma compra
organizacional é derivada de propriedades tanto de estruturas informais quanto
formais além da posicdo que os atores ocupam no sistema de compras. A
contribuicdo do autor, portanto, foi demonstrar de onde se deriva, dentro de uma
organizacao, a influéncia individual dos participantes do centro de compras no
processo de compras.

Brown (1995) desenvolveu e testou um modelo conceitual dos
relacionamentos dentre as percepcdes e atitudes dos compradores frente a
elementos do composto de marketing de uma empresa vendedora.

O modelo postulou relacionamentos entre atitudes com o vendedor e atitudes
com o produto e suas respectivas variaveis preditoras — reputacdo percebida da
empresa, atitude geral frente a vendedores, experiéncia percebida dos vendedores,
cognicoes relacionadas ao produto, significAncia percebida da compra e risco
percebido. As ligacbes do modelo foram divididas em trés categorias:
relacionamentos que se espera que sejam mais fortes para insuppliers, porém
significantes para ambos grupos, relacionamentos que espera-se que sejam
significantes para outsupliers mas nao para insupliers e principais efeitos de
relacionamentos que nao estao ligados ao efeito moderador do status de outsupplier
ou insupplier. Os autores definiram insuppliers simplesmente como os vendedores
gue naquele momento tinham negb6cios em andamento com a empresa compradora
e outsuppliers definidos como os vendedores que naquele momento ndo tinham
negécios em andamento com a empresa compradora. O autor desenvolveu seu
trabalho por meio de um questionario tipo survey enviado por correio. Os

compradores foram convidados a recordar em detalhes as ultimas apresentagdes de
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vendas feitas a eles por insuppliers ou outsuppliers e entao responderem a questoes
escalonadas e abertas relacionadas a este contato de vendas. Um total de 379
questionarios que retornaram foram utilizadveis para a analise realizada. Os
resultados demonstraram que em média todas as variaveis em estudo com excecao
da atitude frente aos vendedores em geral diferiram significativamente dentre os
grupos. A atitude para com o produto, cogni¢cdes relacionadas ao produto e
reputacdo percebida da empresa foram todas significativamente mais favoraveis
para o0s insuppliers. As diferencas de processamento de informacdo dos
compradores pareceram menos favoraveis aos outsuppliers em diversos aspectos,
segundo o autor, as atitudes de um comprador frente a produtos de um outsuppliers
parecem confiar consideravelmente em sinais extrinsecos. O autor discute as
implicacbes para o marketing frente a tais resultados, apontando que um produto
superior pode nao ser suficiente para gerar vantagem competitiva em termos de
atitude frente ao produto. Ele justifica que as vantagens do produto podem nao ser
apreciadas adequadamente devido heuristicas baseadas em sinais extrinsecos
sobrepdem-se a julgamentos cuidadosos sobre o produto.

Qualls e Rosa (1995) desenvolveram e testaram uma estrutura para avaliar as
percepcoes sobre qualidade mantidas por compradores industriais em diferentes
areas funcionais, como engenharia e compras, e a ligacao entre suas percepcdes de
qualidade e sua satisfacao.

Os autores fizeram uma pesquisa tipo survey na industria de semicondutores,
justificando a escolha pelo fato de este tipo de compra ser muitas vezes do tipo
recompra modificada, o que ocasiona a avaliacdo do desempenho do vendedor por
diversos participantes dentro do centro de compras.

O estudo questionou os compradores frente a uma série de questdes
atitudinais e comportamentais considerando suas avaliagbes de fornecedores de
dispositivos semicondutores e questdes referentes a satisfacdo, para diversos
membros do centro de compras.

Foi realizada uma survey por correio com envio de 3000 questionarios e
recebimento de 449 (taxa de resposta de 15%). Os resultados foram analisados por
meio de uma comparacdao das médias de ranqueamentos de satisfacdo entre os
diferentes membros do centro de compras, uma analise fatorial dos componentes

principais de medidas de qualidade e uma regressdao multipla para entender a
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relacdo entre satisfacdo e fatores de qualidade. O trabalho dos autores identificou
pouca diferenca entre as areas quanto ao nivel de satisfacao.

Com relacao as medidas de percepc¢ao de qualidade foram identificados entre
5 e 8 fatores-chave que afetam a satisfacao.

No tocante a analise de regressao foi identificado que para os engenheiros a
satisfacdo foi mais fortemente relacionada a lideranca tecnoldgica do fornecedor,
sendo esta basicamente o fator determinante na sua satisfagéo.

Os resultados com os outros grupos funcionais do centro de compras foram
menos reveladores, por exemplo, os resultados para o pessoal de producéo
demonstraram que quando estes focaram em seu fornecedor preferido, nenhum dos
fatores de qualidade tiveram forte associacdo com a satisfagcdo. Os autores
sugeriram através dos resultados de seu estudo que potencialmente um conjunto
exclusivo de fatores de qualidade podem ser utilizados para avaliar cada vendedor e
tais fatores podem variar dentre as areas funcionais do centro de compras.

Conforme visualizado, este topico apresentou o0s principais trabalhos
empiricos de interacdes de variaveis dentro do centro de compras. O tdpico a seguir
apresentara os trabalhos empiricos que envolveram centro de compras € 0 Comércio

eletrdnico)

2.1.2.1.4. Estudos empiricos envolvendo centro de compras e comercio
eletrénico

Esta parte da tese apresenta estudos empiricos envolvendo centro de
compras e o comércio eletrbnico, tratam-se de trabalhos bastante relacionados ao
objetivo central da presente tese, que visa compreender mudangas na compra
organizacional que foram influenciadas pela utilizacdo de ferramentas eletrénicas
para o processo de compras. Sao apresentados os trabalhos de Osmonbekov, Bello
e Gililand (2002), o de Garrido, Gutiérrez e José (2008) e o de Garrido-Samaniego,
Gutiérrez-Arrans e José-Cabezudo (2010) que ilustraram o impacto do comércio
eletrénico, da internet e de outras ferramentas eletrbnicas na estrutura e nos
processos do centro de compras.

Osmonbekov, Bello e Gillland (2002) desenvolveram um modelo ilustrando

como a adocdo de ferramentas do comércio eletrénico impacta a estrutura e os
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processos da unidade de tomada de decisdo de compras dentro das empresas a
partir da teoria de comportamento de compra organizacional e a literatura de e-
commerce.

Os autores fizeram uma revisdo do papel das ferramentas do comércio
eletrdbnico no mundo contemporaneo dos negécios e sua relevancia na compra
industrial, apresentando as ferramentas de comércio eletrénico relevantes no
marketing business-to-business. Eles dividiram os impactos do comércio eletrénico
em dois aspectos: (1) aspectos de comunicacdo, envolvendo 0 acesso, 0
compartilhamento e o arquivamento de informacdes e dados de busca relevantes e
(2) aspectos transacionais, envolvendo atividades de compra e venda diretamente
envolvidas em dar suporte e consumar as compras.

Foi feita uma revisdo bibliografica e uma discussao sobre os aspectos
estruturais chaves dos centros de compras: tamanho (numero de participantes
individuais), niveis hierarquicos (niveis de autoridade gerencial), niveis funcionais
(especializacao por area de trabalho) e participagcao (envolvimento dos membros dos
centros de compra em estagios de busca). Desta forma fizeram as seguintes
proposicdes sobre as alteragdes no centro de compras proporcionadas pela adocao
de ferramentas do e-commerce: (a) diminui o tamanho do centro de compras; (b)
diminui 0 numero de niveis hierarquicos; (c) diminui 0 nimero de areas funcionais e
(d) aumenta a patrticipacéao individual dos membros do centro de compras.

Em relacdo aos processos do centro de compras os autores levantaram o0s
diferentes aspectos existentes na literatura e referentes a estes processos,
envolvendo a influéncia do pessoal técnico, o conflito, a comunicacédo
interdepartamental e a coordenacdo, propondo as seguintes alteracdes
proporcionadas pela adocdo de ferramentas do e-commerce: (a) aumenta a
influéncia do pessoal técnico; (b) diminui o conflito entre membros do centro de
compras e (c) aumenta a coordenacao entre os membros do centro de compras.

Por fim fizeram consideragdes referentes ao impacto nos resultados das
atividades de busca, propondo que as mudancas nas estruturas € nos processos
dos centros de compra induzidas pelo e-commerce irao afetar os resultados das
atividades de busca da seguinte forma: (a) aumentando a eficiéncia em relacdo aos
custos e (b) aumentando a efetividade das tarefas.

O modelo proposto pelos autores frente aos efeitos do e-commerce no centro
de compras e nos resultados de compras é apresentado abaixo.
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Figura 4. Modelo de dos efeitos do e-commerce no centro de compras e nos resultados de compras
FONTE: traduzido de Osmonbekov, Bello e Gilliland (2002), traducdo nossa

Garrido, Gutiérrez e José (2008) fizeram um estudo para verificar o impacto

da implementagdo do e-procurement (uso da internet durante diferentes fases do

processo de compras), visando analisar como a intensidade do uso da internet no

processo de e-procurement impacta as empresas no ponto de vista organizacional e

no ponto de vista econbmico. As conseqliéncias organizacionais referiram-se a

estrutura do centro de compras em termos de tamanho, participacao, numero de

niveis hierarquicos e areas funcionais, ja as consequiéncias econémicas disseram

respeito a resultados concretos das compras em termos de eficacia e eficiéncia.

Os autores determinaram a intensidade do uso da internet no processo de

busca por meio de dois fatores: (1) o estagio do processo de compras e (2) o

namero de ferramentas de internet envolvidas em cada estagio.
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O estudo foi feito baseado na compra de um bem de capital. Nesta situacéo
de alto risco, os compradores organizacionais tipicamente realizam um processo
extensivo de escolha, para reduzir o risco da deciséo.

Foi realizada uma survey em 103 empresas espanholas divididas em dois
grupos, as que demonstraram uma baixa intensidade de uso de internet em seu
processo de busca e as que demonstraram alta intensidade. Os autores trabalharam
a intensidade de uso da internet em dois componentes. O primeiro componente foi o
namero de diferentes ferramentas da internet no processo de compras, sendo
consideradas seis ferramentas: intranet, extranet, paginas da web, e-mail, grupos de
discussao e videoconferéncia. O segundo componente utilizado foi o estagio do
processo de compras, nos quais foram utilizados os seguintes estagios:
reconhecimento da necessidade, especificagdo técnica, busca de fornecedores,
avaliacao de alternativas e compra. Os autores verificaram dentro de cada estagio, o
namero de diferentes ferramentas de internet utilizadas, a soma total destes cinco
valores (um por estagio) foi entao calculada.

Desta forma os autores desenvolveram as seguintes hipoteses: (1) a
intensidade de e-procurement afeta a estrutura do centro de compras; (1.1) a
intensidade do e-procurement é positivamente relacionada ao tamanho do centro de
compras; (1.2) a intensidade do e-procurement € positivamente relacionada ao
namero de areas funcionais dentre os membros do centro de compras; (1.3) a
intensidade do e-procurement é positivamente relacionada ao numero de niveis
hierarquicos dos membros do centro de compras; (1.4) a intensidade do e-
procurement é positivamente relacionada a participacao individual dos membros do
centro de compras; (2) a intensidade do e-procurement afeta os resultados do
procurement; (2.1) a intensidade do e-procurement aumenta a eficacia do processo
de compras; (2.1) a intensidade do e-procurement aumenta a eficiéncia do processo
de compras.

Foi realizada uma analise de cluster com a variavel “intensidade do e-
procurement’” onde foi possivel identificar dois grupos de empresas, aqueles que
demonstraram uma alta intensidade de uso do “e-procurement’ e aqueles que
demonstraram um baixo uso. Foi realizada uma analise de variancia para checar se
tais grupos séao notavelmente diferentes frente a este fator, ambos os grupos tiveram

tamanhos similares (45 e 53, respectivamente). Posteriormente os autores fizeram
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diversas analises de variancia e analises de variancia multivariadas a fim de verificar
as hipéteses.

Os resultados demonstraram que a intensidade do e-procurement causa um
aumento no tamanho do centro de compras e no numero de areas funcionais
envolvidas na compra, ndo tendo efeitos significativos nas caracteristicas de niveis
hierarquicos e nas areas funcionais. Também foi verificado que a eficacia e a
eficiéncia aumenta, inclusive pela reducao de custos na busca de informacao ou por
permitir a compra de produtos de alta qualidade a precos baixos.

Garrido-Samaniego, Gutiérrez-Arranz e José-Cabezudo (2010) buscaram
analisar empiricamente como o uso da internet em varios estagios do e-procurement
(uso de métodos eletrbnicos em cada estagio do processo de compra) impacta a
estrutura organizacional do centro de compras em termos de tamanho e composicao
para a aquisicdo de um bem de capital. Para tanto os autores testaram as seguintes
hipéteses: (1) ha diferengas significativas no envolvimento de areas funcionais em
cada fase do processo de e-procurement; (1a) ha diferengas significativas no
namero de areas funcionais envolvidas em cada fase do processo de e-
procurement; (1b) ha diferencgas significativas na composicao do centro de compras
envolvido em cada fase do processo de e-procurement e (2) o uso da internet em
cada fase do processo de compras leva a um aumento no numero de areas
funcionais envolvidas na compra.

Os autores investigaram o envolvimento de areas funcionais em cada estagio
do processo de compras € 0 numero de areas funcionais envolvidas baseando-se
em uma situacdo de compra hipotética: aquisicdo de um bem de capital. No
questionario enviado as empresas 0s respondentes tiveram que pensar em uma
situacdo de compras recente na qual um bem de capital foi adquirido.

O questionéario foi enviado a uma amostra de conveniéncia de empresas
espanholas. Os autores utilizaram uma amostra multi-setorial, com diversos
tamanhos de empresas. Em um estagio inicial, os autores estimaram que
aproximadamente 1000 questionarios foram enviados corretamente (erros podem
ser devido principalmente a erros quanto aos e-mails), sendo que 62 foram
respondidos espontaneamente. Em uma tentativa de ampliar a taxa de resposta,
foram feiras ligacbes aos respondentes, alcancando entdo 103 empresas.
Entretanto, para a proposta do estudo foram selecionadas as empresas que

estavam engajadas em atividades de e-procurement, em outras palavras, usaram
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uma ou mais ferramentas da internet (intranet e extranet, por exemplo) quando
compraram um bem de capital. Desta forma, o numero foi reduzido para 98
empresas.

Os autores fizeram inicialmente uma analise de viés para avaliar as respostas
obtidas a partir de um teste de viés de ndo-resposta, comparando as caracteristicas
das empresas que responderam nas primeiras duas semanas da survey com
aquelas que responderam nas ultimas semanas da survey, nao sendo encontradas
diferengas significativas. Posteriormente ao teste de viés fizeram diversas analises
de variancia, focando particularmente em testes de comparagao ou testes post hoc,
frente a outros testes de estatistica.

Os autores encontraram que de maneira geral o niumero de areas funcionais
que fazem parte do centro de compras (dimensdo quantitativa) ndo permanece
constante dentre as fases que constituem o processo de e-procurement. Durante os
estagios iniciais do processo de decisdo ha o envolvimento de um grande numero de
areas funcionais, pois as decisdes sdao complexas e demandam um alto grau de
munti-funcionalidade, desta forma nao rejeitaram a primeira hipétese.

Os achados dos autores também revelaram a existéncia de certas diferencas
na estrutura do centro de compras em cada fase do processo de e-procurement. Foi
identificada a presenca das areas de gerenciamento e compras durante todas as
fases enquanto a participacao do marketing foi escassa (foi a Unica area funcional
cuja cooperacdo permaneceu constante no processo inteiro). Engenharia e
producédo estiveram altamente envolvidas nas primeiras duas fases do processo de
compras. O envolvimento da area de compras cresce notavelmente na fase de
busca por fornecedores e é mais notavel na avaliagcdo de alternativas e na tomada
de decisao final. O envolvimento do gerenciamento foi significante em todas as fases
do processo de compras.

O numero de participantes no centro de compras na atividade do centro de
compras nao foi estatico ou padronizado em nimeros. Embora o tamanho do centro
de compras sendo visto como variavel, os autores concluiram que o grau de
mudanca detectado no processo nao foi drastico. Foi apontado que o processo de
decisdo de compras no centro de compras é influenciado por pelo menos trés
pessoas.

Com relagao a terceira hipotese os autores verificaram que o0 uso da internet

favorece um alto envolvimento de areas funcionais no processo de e-procurement.
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Isso foi evidenciado pelos achados quando sdao comparados 0S processos de

compra de empresas que usam um maior ou menor numero de ferramentas da

internet em seu processo de busca.

O quadro abaixo apresenta um resumo de todos os trabalhos que foram

referenciados nesta parte da revisdo bibliografica.

Autor(es) Trabalho realizado e principais contribuicoes
Robinson; Faris e Modelo  conceitual sobre categorias de compra
Wind (1967) organizacional e estagios do processo de compra

organizacional.

Webster; Wind
(1972)

Modelo conceitual com as varidveis envolvidas no processo
de compra organizacional.

Sheth (1973)

Modelo conceitual com varidveis envolvidas no processo de
compra organizacional e suas interagdes.

Kauffman (1996)

Revisdo e categorizacdo de estudos sobre influéncia no
processo de compras organizacional.

Dempsey (1978)

Estudo sobre o processo de selecdo do vendedor em uma
compra organizacional, os autores identificaram cinco fatores
fundamentais de critério de avaliacao do vendedor.

Spekman; Stern
(1979)

Desenvolvimento de estrutura conceitual e metodolbgica
para examinar o comportamento de compra organizacional a
partir de um nivel de analise multipessoal. Resultados
indicaram forte relagdo entre incerteza ambiental € maior
participacdo na tomada de decisdo dentro do centro de
compras.

Bellizi (1981)

Estudo sobre o tamanho das empresas como variavel de
segmentacdo e como influéncia no comportamento do
consumidor organizacional. O trabalho identificou que a
influéncia dos presidentes, vice-presidentes e donos dentro
do centro de compras diminui quanto maior é o tamaho da
empresa, a0 mesmo tempo em que a influéncia de outros
participantes aumenta.

Johnston; Bonoma
(1981)

Desenvolvimento de dimensbes quantificaveis do centro de
compras pelo exame da composicdo dos grupos e dos
processos de interacdo de grupos de compras das
empresas. Os autores identificaram que variaveis do centro
de compras como extensividade, envolvimento lateral e
envolvimento vertical sdo influenciadas por outras variaveis
das organizagbes. Além disso, do ponto de Vvista
metodoldgico, o trabalho demonstrou que a perspectiva das
comunicacbes apresenta-se como um bom método de
andlise para o exame das dinamicas dentro do centro de
compras.

Vyas; Woodside
(1984)

Fizeram um trabalho empirico para identificacdo de uma
estrutura geral do processo de selecdo de fornecedores
através de descri¢cdes detalhadas e do fluxograma para o
processo de escolha de fornecedores de diferentes produtos.
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Thomas (1984)

Trabalho sobre os relacionamentos internos de participantes
chaves dentro do centro de compras. Sua contribuicdo esta
no fato de identificar expectativas informais e determinantes
que influenciam a decisdo de compras mas que nao Ssao
relacionados diretamente a tarefa de compras.

Clopton (1984)

Trabalho para testar os efeitos de comportamento de
concessdo do vendedor, informagdes do vendedor e
monitoramento da empresa ao comprador no comportamento
de negociacdo e nos resultados dos compradores industriais.
O autor identificou que os ganhos dos compradores obtidos
em negociagdes sao significativamente afetados pelo
comportamento dos vendedores e da informagdo que estes
provéem aos compradores. Também identificou que o
comportamento de negociagdo dos compradores é
influenciado pela interacdo da informacédo do vendedor e do
monitoramento da empresa frente a atividade de negociacao
do comprador.

Jackson Jr; Keith;
Burdick (1984)

Estudo sobre como a influéncia relativa dos membros do
centro de compras varia conforme tipos de decisées, tipos de
produtos comprados e classes de compra. Os autores
identificaram que a influéncia relativa se altera dependendo
do produto que esta sendo comprado e do tipo de decisédo
que esta sendo tomada.

Lilien; Wong (1984)

Estudo exploratério dos padrdes de influéncia de compra na
inddstria metalurgica, visando identificar tais padrées no
processo de compra organizacional e a sugestdo de uma
abordagem para analisar tais padrdes. A contribuicdo do
trabalho foram as diversas observacdes que foram feitas
sobre caracteristicas dos centros de compras e outras
variaveis do centro de compras, como envolvimento e
influéncia.

Anderson; Chambers
(1985)

Apresentacado e proposta de um novo modelo de processo
de compra organizacional, baseado em uma abordagem
relacionada a comportamento de trabalho.

Campbell (1985)

Artigo no qual foram desenvolvidas diretrizes para gerentes
de marketing e compras a partir de estratégias de interagcéo
que estes usam em seus relacionamentos com compradores
e vendedores.

Berkowitz (1986)

Investigacdo do processo de decisdo em empresas
industriais para um novo tipo de suprimento barato utilizado
em manutengdo geral. O trabalho identificou os membros
dos centros de compras mais sensiveis a propaganda de
negdécios e materiais promocionais.

Mccabe (1987)

Trabalho discutindo visbes opostas sobre o relacionamento
entre incerteza ambiental e estrutura do centro de compras.
Trabalho empirico que testou trés caracteristicas do centro
de compras (centralizagdo, formalizagdo e participacao)
frente a incerteza ambiental.

Kohli; Zaltman (1988)

Revisdo da literatura de medidas de influéncia nos centros
de compra e desenvolvimento de uma nova medida de
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influéncia.

Martin, Daley, Burdg
(1988)

Comparacado das percepcoes e preferéncias de membros
dentro de um centro de compras na selecdo de tipo de
transporte.

Kohli (1989)

Investigacdo dos fatores que afetam a influéncia dos
individuos dentro do centro de compras. O trabalho reforgou
a questdo da influéncia maior do especialista e também
demonstrou outras variaveis que influenciam o poder
individual no centro de compras.

McQuiston (1989)

Revisao bibliografica e proposta de um modelo de equacéao
estrutural com os determinantes causais da participacao e
influéncia em uma decisdo de compra industrial.

Ronchetto Jr; Hultt;

Reingen (1989)

Aplicacdo de uma perspectiva estrutural para o estudo da
influéncia dos participantes no processo de compras,
identificando que a influéncia individual é derivada tanto de
estruturas informais quanto formais além da posicdo que os
atores ocupam no sistema de compras.

Banting; Beracs; | Estudo comparativo do processo de compras industrial em
Gross (1991) dois paises, um capitalista e um socialista.
Rangan;  Moryarty; | Trabalho propondo uma estrutura de segmentacdo de

Swartz (1992)

clientes industriais baseada na orientacdo de comportamento
de compra, a contribuicdo do trabalho foi aplicar o conceito
de segmentacdo dos consumidores no mercado industrial.

Brown (1995)

Desenvolvimento e teste de um modelo conceitual dos
relacionamentos dentre as percepcoes de atitudes dos
compradores frente a elementos do composto de marketing
de uma empresa vendedora.

Qualls; Rosa (1995)

Desenvolvimento e teste de uma estrutura para avaliar as
percepcoes sobre qualidade mantidas por compradores
industriais em diferentes areas funcionais e a ligacao entre
suas percepcdes de qualidade e sua satisfacao.

Hult; Nichols (1996)

Desenvolvimento de um modelo conceitual relacionando
identidade de aprendizagem corporativa e processo de
informacéo de mercado.

Johnston; Lewin | Andlise e resumo dos 25 anos de pesquisa em

(1996) comportamento do consumidor organizacional desde os
trabalhos conceituais de Robinson Faris e Wind (1967),
Webster e Wind (1972) e Sheth (1973) até o ano de sua
pesquisa.

Osmonbekov; Bello, | Desenvolvimento de um modelo ilustrando como a adocao

Gilliand (2002)

de ferramentas do comércio eletrénico impacta a estrutura e
0s processos da unidade de tomada de decisdo de compras
dentro das empresas.

Narayandas; Rangan
(2004)

Investigagdo sobre como os relacionamentos entre vendedor
e comprador sao iniciados, construidos e alimentados em
mercados industriais maduros e por que e como eles tém
éxito ou falham.

Lewin; Donthu (2005)

Realizagdo de uma meta-anélise dos relacionamentos entre
a natureza da situacdo de compras, estrutura do centro de
compras e 0 envolvimento do centro de compras, a partir de
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uma integracdo das pesquisas anteriores  sobre
comportamento do consumidor organizacional.

Garrido;  Gutiérrez; | Estudo para verificar relacdes entre a intensidade do e-

José (2008) procurement com variaveis do centro de compras.
Sheth; Sharma; lyer | Trabalho conceitual identificando questdes e solucbes para
(2009) uma melhor integracdo de compras e marketing em uma

organizacao da proxima geracao.

Garrido-Samaniego, | Estudo para verificacdo da influéncia do uso da internet na
Gutiérrez-Arranz e | estrutura organizacional do centro de compras em termos de

José-Cabezudo tamanho e composicdo para a aquisicdo de um bem de
(2010) capital.

Schneider e | Revisdo bibliografica sobre pesquisas referentes a éarea
Wallenburg (2013) funcional de compras das empresas, com propostas de

novos campos de pesquisa.

Quadro 7 - Quadro resumo sobre os artigos internacionais sobre o tema de comportamento de
consumidor organizacional revisados no presente estudo.

2.1.3 Estudos brasileiros sobre Comportamento do consumidor Organizacional

Nos tdpicos anteriores da revisdo bibliografica foram apresentados os
principais trabalhos internacionais encontrados na literatura. Este topico apresentara
os estudos brasileiros com o tema. Sao todos trabalhos empiricos sobre o tema
utilizando empresas brasileiras para estudo. A maior parte dos estudos envolvem
analises e levantamentos do comportamento de compras de setores da economia
brasileira, na area de compra de caminhdes, compra industrial de laranja, compras
hospitalares, escolha de operador logistico, compra de gado, compra de compra de
softwares e compras na industria automotiva (CANDIDO, 2004), (CAMPOS ET AL.,
2005), (OKASAKI, 2006), (BURLAMAKI; GODOY, 2008), (SILVA, 2008),
(CARVALHO ET AL., 2001), (MESQUITA; PAGNAN, 2012), (BARCELQOS; PERINI,
2012), (MESQUITA ET AL., 2013). Em outro estudo, que nao é especifico de
nenhum setor, Alejandro et al. (2001) testaram um modelo de busca de informacgao
em compras complexas, utilizando como objeto de estudo as maiores empresas
brasileiras.

Candido (2004) buscou entender o comportamento de compra no processo de
decisdo de compra de caminhbdes pesados. Para tanto foi realizado um trabalho
dividido em duas fases. Na primeira fase o autor fez uma pesquisa qualitativa com
entrevistas em profundidade com compradores de caminhdes pesados, objetivando

conhecer mais profundamente o processo de decisdo de compra dessas
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organizacbes e construir um questionario a ser aplicado na segunda fase da
pesquisa. Na segunda fase o autor fez uma pesquisa quantitativa também com
compradores de caminhdes pesados. Na pesquisa qualitativa o autor entrou em
contato com oito empresas transportadoras de cargas na regido metropolitana de
Porto Alegre, que adquiriram caminhdes pesados nos ultimos 36 meses, foi uma
amostra de conveniéncia fornecida pelo Sindicato dos Transportadores de Carga do
Rio Grande do Sul. Na fase quantitativa foi realizada uma survey. 120
transportadores de carga foram contatados por telefone e solicitados a responder ao
questionario, sendo obtidos 70 questionarios validos.

Os resultados obtidos demonstraram que a necessidade de renovacao da
frota existente era a principal motivacdo para a compra, seguida pelo aumento na
demanda em clientes existentes e abertura de novos clientes. Quanto aos
participantes no processo de decisdo, houve envolvimento do diretor/proprietario, do
departamento financeiro, da equipe de manutencdo da frota e do departamento
comercial da transportadora. No tocante as fontes de informacao utilizadas o
principal canal foi a equipe de vendas da revendedora, seguido pelas informagdes
advindas de colegas do segmento e pela experiéncia com compras anteriores,
havendo somente duas indicagdes de utilizacdo de internet. Sobre o critério de
selecdo considerado mais importante na decisao o relacionamento (entendido como
a disponibilidade e a presenca das equipes da revenda e do fabricante, a confianca
depositada nas pessoas € o comprometimento e o investimento na relacdo) teve a
maior indicacdo. Como segundo critério apareceu o produto-caminhdo, e o fator
preco como terceiro critério. O autor finalizou o trabalho indicando possiveis
estratégias de marketing para os fabricantes e para as concessionarias de
caminhodes pesados atuarem frente aos indicadores verificados no trabalho.

Campos et al. (2005) objetivaram identificar o comportamento do consumidor
industrial de laranja no Brasil, caracterizando-os quanto ao comportamento de
compra e identificando os principais problemas encontrados. Para tanto foi feita uma
pesquisa descritiva quantitativa a partir de entrevistas pessoais com gestores de
consumidores organizacionais da citricultura, como supermercados, hipermercados,
feiras livres, empresas de embalagens, padarias e casas de sucos da cidade de
Ribeirdo Preto, estado de Sao Paulo. Os autores puderam verificar diferencas nas
preferéncias dos gestores dos diferentes tipos de estabelecimentos estudados, que
sao derivadas das caracteristicas e preferéncias de seus consumidores. Os autores



83

também puderam apontar os problemas que os consumidores industriais indicaram
com relagéo a fruta e ao suco de laranja, bem como possiveis solugdes para cada
um dos problemas, indicadas também pelos consumidores industriais do estudo.

Okasaki (2006) buscou analisar a gestdao de compras dos hospitais para
descrever aspectos relevantes no relacionamento entre algumas partes envolvidas
na dindmica da compra hospitalar, conhecer especificidades da gestao de compras
destas organizagdes e verificar ineficiéncias na cadeia de valor de saude. Foram
feitas analises em quatro hospitais privados do municipio de Sao Paulo por meio de
entrevistas com um executivo da alta administracdo, um gestor de compras e um
médico em cada um dos hospitais. Dentre os levantamentos realizados foi verificada
a existéncia de sistemas integrados e a utilizacao de comércio eletrdnico, sendo que
apenas um hospital na pesquisa nao utilizava o recurso do comércio eletrénico.

O autor identificou algumas ineficiéncias, como a dependéncia de alguns
hospitais nas margens de comercializacdo de materiais e medicamentos,
desvinculado do real valor agregado pelos hospitais; a dificuldade em se padronizar
0s materiais cirargicos que representam um dos maiores gastos em compras nestas
instituicbes; a existéncia de praticas de marketing dos fornecedores que tentam
anular a racionalidade da compra e a dificuldade de alinhamento de objetivos entre
hospitais, operadoras de planos de saude, médico e fornecedores.

Burlamaqui e Godoy (2008) realizaram um estudo sobre as fontes de
informacgdes utilizadas por hospitais para a decisdo de compra de medicamentos. Os
autores utilizaram um questionario tipo survey que foi aplicado a compradores de
hospitais do estado do Rio Grande do Sul, por meio de uma amostragem néo-
probabilistica por conveniéncia. Os questionarios continham diversas perguntas
sobre fontes de busca de informacdes de compras complexas industriais. Foi
identificado que os profissionais envolvidos possuem uma grande diversificagao,
tornando bastante dificil a implantacdo de qualquer politica de compras dentro de
um hospital, entretanto, a riqueza de profissionais possibilita que o consumidor final
(paciente) pode ter uma assisténcia digna. Foram considerados vélidos 156
formularios respondidos, os quais foram utilizados para analise.

Os autores identificaram as fontes comerciais como a principal fonte de
informacao utilizada pelos compradores, demonstrando a importancia dos

profissionais representantes comerciais ou vendedores neste mercado. Diante do
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encontrado, apontaram a importancia do trabalho realizado pelos fornecedores no
treinamento e aperfeicoamento.

Uma outra fonte de destaque encontrada foi a midia, a qual muitas vezes
serve como apoio a forca de vendas na realizacdo do seu trabalho. Os autores
completam afirmando que a utilizacdo dessas duas fontes (comerciais e midia)
demonstra a necessidade do comprador hospitalar em buscar a referéncia no
vendedor ou no representante comercial e no seu material de apoio, constando
informacdes técnicas sobre o medicamento comercializado e seu funcionamento,
sendo estas de fundamental importancia como fonte de informacdo para os
compradores hospitalares.

Silva (2008) realizou um trabalho para identificar os aspectos que influenciam
o processo de escolha do operador logistico por parte dos clientes quando da
contratacdo de operadores logisticos, além de entender a importancia destes
aspectos na visdo dos clientes. Para tanto foi feito um estudo exploratério descritivo
que estudou os 65 consumidores logisticos de uma empresa de logistica do Brasil.
Tais consumidores foram do segmento siderurgico, quimico, petroquimico,
automobilistico, maquinas e equipamentos e alimenticio. Foram realizadas
entrevistas e levantamento de campo para identificagdo das lacunas entre: (1)
expectativas dos clientes e percepcao da empresa prestadora de servigo; (2)
especificacdes dos servicos prestados pela empresa e a real prestacao dos servigos
e (3) servigo esperado pelos clientes e o servigo percebido por eles, utilizando, para
tanto, dimensdes referentes a qualidade, conveniéncia e preco. O autor identificou
diferengas nos niveis de exigéncias de cada cliente, conforme caracteristicas de
seus produtos e do seu segmento de atuacdo. Foram verificadas lacunas nos
indicadores de atendimento com frota e agregado, comunicacdo eficiente e
rastreabilidade de cargas, nao sendo identificadas lacunas nos indicadores entregas
sem atraso, niumero de avarias e sinistros e melhoria continua. O autor concluiu que
invariavelmente os prestadores de servicos nao conseguem entender
completamente as expectativas dos seus clientes, pois ndo investem em pesquisas
de mercado, analise da demanda e nao desenvolvem um relacionamento comercial
adequado que garanta aproximag¢ao com o consumidor.

Carvalho et al. (2008) buscaram tracar o perfil do mercado de boi e entender
a dinamica do processo de compra de gado de frigorificos do estado de Sao Paulo.

Foi realizada uma pesquisa qualitativa com o envio de questionarios por e-mail a
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compradores de gado dos frigorificos bovinos do estado de Sao Paulo, listados pelo
Ministério da Agricultura em agosto de 2007. Do total de questionarios enviados,
foram obtidos sete questionarios respondidos. Os questionarios enviados continham
questdes de multipla escolha que objetivavam levantar a estrutura dos centros de
compras, a caracterizagdo do processo de compra e fatores que influenciavam na
decisao de compra e escolha de determinado consumidor.

Os autores identificaram que em todas as unidades pesquisadas observou-se
a existéncia de um setor para a realizagao especifica de compra de gado, no qual ha
um profissional responsavel pela compra de animais, normalmente um dos
compradores. Em média, trés pessoas exercem a funcao de comprador em cada um
dos frigorificos. Foi verificado que, em todas as unidades pesquisadas,
colaboradores de outras areas funcionais participam da decisdo de compra, para
determinar especificacdes técnicas ou para definir o valor da oferta que sera feita
para os fornecedores. A maioria das unidades de compra pesquisada utiliza a
internet para obter informacdées de mercado, como precos, noticias do setor e
analise de cenarios. Em relagao aos fatores que influenciam a decisao de compra a
opinido dos compradores foi que todas as categorias estudadas (ambiental,
organizacional, interpessoal e individual) apresentam relevancia em influenciar a
decisdo de compra. Todos os fatores foram avaliados em uma escala de um a cinco.
Para os aspectos ambientais as maiores pontuagcdes médias foram para itens de
conjuntura econdémica (4,6) e escassez de oferta de animais (4,7), sendo a menor
para o item de tributagdo incidente sobre as transacdes (2,7). Para os aspectos
organizacionais as politicas da empresa obtiveram pontuacdo de 4,3 e os limites
colocados pela organizacao para efetuar determinado neg6cio obtiveram pontuacao
de 3,0. O fator interpessoal, que foi descrito como “cuidados para manter bom
relacionamento com os outros membros do processo de compras” teve média 4,3.
Ja o0s aspectos individuais obtiveram média 4,0 para a andlise detalhada das
propostas de vendas antes da decisdo sobre determinado fornecedor e 3,3 para a
conducgao dos vendedores a competicdo em uma tentativa de melhorar a oferta da
venda.

Alejandro et al. (2011) desenvolveram e testaram um modelo de busca de
informacao em compras complexas. O modelo dos autores focou em trés conjuntos
de variaveis: (1) influéncias organizacionais, onde o foco foi a centralizacdo e a

formalizacdo organizacional, (2) influéncias pessoais, buscando avaliar a influéncia
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de fatores tais como originalidade, conformidade com as regras e a participacdao dos
membros no resultado da decisdo e (3) influéncias situacionais, como novidade,
importancia e incerteza na tarefa de compra, o poder de barganha do comprador, a
extensdo da escolha e a existéncia de reciprocidade entre empresas. O tipo de
compra complexa estudado foi a aquisicdo de um sistema de gerenciamento
integrado.

Para estes trés conjuntos de variaveis foram testadas 11 hipéteses frente ao
esforco de busca de informacao: (H1) centralizacao organizacional é negativamente
relacionada ao esforco de busca de informacao; (H2) formalizacao organizacional é
positivamente relacionada ao esforco de busca de informagéo; (H3) stakeholding
(motivagdo dos participantes em aumentarem sua influéncia nas decisdes de
compra organizacionais de larga escala) é positivamente relacionada ao esforco de
busca de informacao; (H4) originalidade (abordagens ndo ortodoxas para resolucao
de problemas) € positivamente relacionada ao esfor¢o de busca de informacao; (H5)
conformidade com as regras € negativamente relacionada ao esfor¢co de busca de
informacao; (H6) o grau de novidade da compra € positivamente relacionada ao
esforco de busca de informacao; (H7) importancia da compra é positivamente
relacionada ao esforco de busca de informacdo; (H8) incerteza é positivamente
relacionada ao esforco de busca de informacédo; (H9) poder de barganha é
positivamente relacionado ao esforco de busca de informacédo; (H10) extensividade
de escolha (variedade e disponibilidade de alternativas) é positivamente relacionada
a busca de informacdo e (H11) reciprocidade (entre as empresas compradoras e
vendedoras) é positivamente relacionada ao esfor¢co de busca de informagéo.

A estrutura da amostra incluiu as 1000 maiores empresas brasileiras
constantes em uma classificacdo anual de revista especializada. Foram enviados
questionarios enderecados aos presidentes de cada empresa, com uma carta de
apresentacao solicitando aos executivos que selecionassem o profissional mais
adequado para responder o questionario. Foram utilizadas duas estratégias de
coleta de dados, questionarios impressos e on line. Um total de 96 questionarios
foram considerados validos para o tratamento de dados.

Os autores realizaram a anélise do modelo por meio da técnica de regressao
por minimos quadrados parciais (conhecida como PLS, do inglés Partial Least
Squares).
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A primeira e a segunda hipéteses foram suportadas, ou seja, o estudo
demonstrou que o esfor¢o de busca de informagdo tem relacdo negativa com a
centralizacdo organizacional e positiva com a formalizacdo organizacional. As
hipéteses 3 e 4, que abordavam relacionamento positivo entre a busca de
informacdo e a motivagdo dos participantes em aumentarem sua influéncia e a
originalidade, ndo foram suportadas. A hipétese 5 foi aceita, conformidade com as
regras teve relacionamento negativo com o esforco de busca de informacado. Ja as
hipoteses 6 e 7 obtiveram resultados significativos porém em direcées opostas ao
proposto inicialmente, foi verificado que quanto maior a novidade da compra menos
intenso o esforco de busca de informacédo, os autores justificaram este ponto devido
a complexidade na busca de informacédo frente a aquisicdo de um sistema de
gerenciamento. O mesmo verificado para a importancia da compra, que teve
relacionamento negativo frente ao esforco de busca de informacao. A hipbtese 9 que
relacionava positivamente poder de barganha do comprador e esforco de busca de
informacao foi suportada, ja as hipoteses 8, 10 e 11, referentes a incerteza,
extensividade de escolha e reciprocidade, foram rejeitadas.

Barcelos e Perini (2012) fizeram um estudo em nove empresas da Serra
Gaucha, no Rio Grande do Sul (todas empresas moveleiras e clientes da empresa
Agebras, empresa especializada no fornecimento de materiais plasticos, rodas e
rodizios) visando identificar se acdes de responsabilidade socioambiental
influenciam a decisao do comprador organizacional. Os autores coletaram os dados
por meio de entrevistas em profundidade com profissionais dessas empresas, sendo
realizada uma pesquisa exploratoria explicativa com amostra ndo probabilistica por
julgamento.

Os resultados do estudo demonstraram que o0s entrevistados possuiam
conhecimentos quanto ao tema de responsabilidade socioambiental e que esta
transmite uma imagem positiva das empresas a eles e que € um assunto relevante.
Foi identificado que a responsabilidade s6cio ambiental influencia os compradores
de alguma maneira. Em alguns casos foi encontrado que a aquisicao de produtos de
empresas sustentaveis era uma condicdo, entretanto, em outros casos, tal
preocupacao nao se apresentou tdo importante. De maneira geral os compradores a
utilizam como atributo a ser analisado no momento da compra, porém este atributo é

avaliado juntamente com a qualidade do produto e o preco praticado.
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Mesquita e Pagnan (2012) visaram identificar os atributos relevantes do
processo de compras do cliente intermediario da industria automotiva. Para tanto,
realizaram uma survey com compradores de lojas de acessorios automotivos e
concessionarias em todo o territério nacional. Foi realizado um pré-teste da pesquisa
com uma amostra de 10 gerentes de concessionarias e, apds as corre¢des
necessarias, foram encaminhados formularios de pesquisa, por meio eletrénico, a
um universo de 605 gerentes de concessionarias e proprietarios de lojas de
acessorios distribuidos por todo o Brasil. Obteve-se a devolucao de 103 formularios
respondidos e validos. Os dados foram tratados através de uma analise fatorial que
obteve 7 fatores: atributos comerciais do fabricante; esforcos de marketing dos
fabricantes; atributos técnicos do fabricante; caracteristicas do revendedor; atributos
de relacionamento; caracteristicas do produto e fonte de informagdo. Como
conclusdo os autores abordaram que os intermediarios do setor de pecgas e
acessorios automotivos atribuem muita importancia ao relacionamento com o
fornecedor e com o vendedor e sao influenciados pelo apoio e parcerias oferecidas
pelo fabricante.

Mesquita et al. (2013) fizeram um trabalho para avaliar o comportamento do
cliente de software aplicativo. Foi realizada uma pesquisa descritiva, com
abordagem quantitativa. Os autores coletaram os dados em duas -etapas,
primeiramente fizeram entrevistas em profundidade com 21 profissionais envolvidos
com o negécio, sendo 14 ligados a empresas fornecedores de software e 7 ligados a
empresas usuarias. Esta primeira etapa objetivou levantar informacdes para a
elaboracdo de um questionario quantitativo. Ja na segunda etapa foi feita uma
survey, com aplicacao de questionarios a 147 profissionais de empresas usuarias de
softwares aplicativos. Todos os respondentes em ambas as fases da pesquisa foram
de uma amostra de conveniéncia, fornecida por uma associacao de classe de Belo
Horizonte, Minas Gerais.

Os dados foram analisados com ferramentas de estatistica descritiva, andlise
de variancia, tabulacdo cruzada e analise fatorial. Os respondentes apresentaram
um perfil com 28% de so6cios/proprietarios, 18% gerentes comerciais, 14% outros
(ndo especificados), 11% gerentes administrativos, 11% gerentes/coordenadores de
Tl e 0s outros 66% ocupantes de cargos gerenciais.

Os autores encontraram que as maiores motivagdes para a compra recaem

sobre necessidades das préprias empresas, as fontes de informacdo mais
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procuradas foram as referéncias. Os responséaveis pela decisdo foram os diretores,

sendo os aspectos relevantes na avaliagdo ligados ao suporte técnico (com relacédo

ao fornecedor ou representante) e seguranca (com relacéo ao software).

O quadro abaixo apresenta um resumo de todos os estudos brasileiros que

foram referenciados nesta parte da reviséo bibliografica.

Autor(es) Trabalho realizado
Candido Estudo sobre comportamento de compra no processo de decisdo de
(2004) compra de caminhdes pesados, com indicacdo de motivagbes da

compra, participantes no processo, fontes de informacao e critérios

de selecao.

Campos et al.
(2005)

Estudo sobre o comportamento do consumidor industrial de laranja
no Brasil. Os autores indicaram diferencas de preferéncias dos
gestores dos diferentes estabelecimentos estudados, que séao

derivadas das preferéncias de seus consumidores.

Okasaki Fez uma andlise na gestdo de compras de hospitais do Brasil,
(2006) levantando as ineficiéncias no processo de compras e identificando
caracteristicas, como o uso do comércio eletronico.

Burlamaqui e | Estudo sobre fontes de informacdes utilizadas por hospitais
Godoy (2008) | brasileiros para compra de medicamentos no Rio Grande do Sul,

sendo encontrada grande diversificacdo, com destaque para fontes
comerciais € a midia.
Silva (2008) Estudo para identificagcdo dos aspectos que influenciam o processo

de escolha de operadores logisticos por parte dos clientes. Sendo
identificadas diferencas entre as expectativas dos clientes e a

percepcao dos prestadores de servigos.

Carvalho et
al. (2008)

Os autores buscaram entender a dindmica do processo de compra
de gados de frigorificos do estado de Sao Paulo. Foram
identificados os principais envolvidos no processo de compras, as

fontes de informacéao e fatores de influéncia na deciséo.

Alejandro et
al. (2011)

Desenvolveram e testaram um modelo que relaciona busca de
informacdo em compras complexas com variaveis organizacionais,

pessoais e situacionais através de um estudo envolvendo as
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maiores empresas brasileiras.

Barcelos

e

Perini (2012)

Fizeram um estudo com empresas do Rio Grande do Sul para
identificar se acdes de responsabilidade socioambiental influenciam
a decisdo do comprador organizacional, sendo verificado que este
atributo é analisado pelos compradores em conjuntos com outros

atributos como qualidade e preco praticado.

Mesquisa e

Pagnan
(2012)

Estudo para identificar atributos relevantes do processo de compras
do cliente intermediario da industria automotiva. Verificaram que os
intermediarios atribuem muita importancia ao relacionamento com o
fornecedor e com o vendedor e sao influenciados pelo apoio e

parcerias oferecidas pelo fabricante.

Mesquita
al. (2013)

et

Trabalho para avaliar o comportamento de cliente de software
aplicativo. Encontraram que as maiores motivagcées para a compra
recaem sobre necessidades das préprias empresas e sendo as

referéncias as fontes de informacao mais utilizadas.

Quadro 8. Quadro resumo dos estudos realizados com empresas brasileiras utilizados na revisao

bibliografica
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2.2. Tecnologia da Informacao, internet e e-procurement

Como o foco do presente estudo sera entender as modificacdes dos centros
de compras e do comportamento do consumidor organizacional proporcionada pela
utilizacdo de ferramentas de tecnologia da informacao, faz-se necessaria a definigcao
de alguns termos. Desta forma este capitulo tem como objetivo a contextualizagao e
a definicao de tais termos.

Benbunah-Fich (2002) apontou que o termo tecnologia da informacéo ou Tl foi
utilizado pela primeira vez por Leavitt e Whisler (1958), os quais definiram o termo
como composto por varias partes relacionadas, as técnicas para processar
rapidamente grandes quantidades de informacéao (por meio de computadores de alta
velocidade), a aplicacao de métodos matematicos e estatisticos aos problemas de
tomada de decisdo (por meio de técnicas como a pesquisa operacional) e
simulacdes de pensamento por meio de programas de computador.

Posteriormente o termo foi ampliado conforme a evolu¢cdo da tecnologia.
Applegate, McFarlan e McKenneY (1996) definem a tecnologia da informagédo como
tecnologias de computadores e telecomunicacbes que incluem dados, voz, graficos
e videos. Lucas (1997), por sua vez, define como todas formas de tecnologia que
sdo aplicadas ao processamento, armazenamento e transmissdo de informacdes
eletronicamente. Ha alguns contrapontos a tal definicdo, como, por exemplo, aquela
proposta por Bawden (2001), que discute que esta definicAo aumenta muito a
amplitude do termo, haja visto que tecnologias para registrar e transmitir
informacgdes existem desde muito tempo atras, por exemplo, as pinturas nas paredes
das cavernas do periodo paleolitico poderiam ser considerados exemplos de
tecnologias rudimentares.

Para o presente estudo serd utilizada a definicdo concluida por Souza (2004),
que aborda que a tecnologia da informacdo engloba os computadores de diversos
portes, 0s sistemas operacionais necessarios ao funcionamento destes, as
linguagens de programacdo, os aplicativos de automacdo de escritorios, as
tecnologias de armazenamento de dados, as tecnologias de comunicacao de dados,
bem como os dispositivos relacionados a coleta desses dados.

Como pode ser observado, na definicdo proposta por Souza (2004) dentro da
tecnologia da informacao estao as tecnologias de comunicacao de dados, entre elas
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estd a internet, ou seja, a internet é considerada um tipo de tecnologia da
informacao.

Em relacdo a internet, seus primérdios datam de 1958, com a Advanced
Research Projects Agendy (ARPA), que trata-se de um segmento do ministério da
defesa americano que visava garantir a lideranga na ciéncia e na tecnologia com
aplicagbes militares nos EUA. Em 1969 a ARPA criou a ARPANET, que é
considerada uma precursora da internet, conectando os principais computadores da
Universidade da Califérnia, em Los Angeles, a mesma universidade, em Santa
Barbara, ao Instituto de Pesquisa de Stanford e a Universidade de Utah. Entretanto,
a world wide web, criada por TIM Berners-Lee, em 1980, que possibilitou o grande
crescimento da internet, por meio da definicdo e implementacdo do software que
obtinha e acrescentava informagdo de qualquer computador pela internet (TERRA,
2010). Desta forma a internet passa a ser definida como uma rede mundial que
interliga milhdées de computadores em todo o mundo. Kalakota e Robinson (2002)
apontam que a internet, considerada a “rede das redes” € uma das principais
ferramentas da tecnologia da informacao, viabilizando modificacées na estrutura
organizacional das empresas por meio da plataforma tecnolégica do e-business.

Lemos (2008) aponta que nos anos 1970 e 1980 a internet era
essencialmente colaborativa, com o propésito de cooperacdo entre universidades,
centros de pesquisa e estudantes.

Com o passar dos anos a internet passou a fazer parte da economia e da
sociedade, como apontaram Tapscott (1997) e Benkler (2006), que abordaram o
conceito de economia em rede e a colaboracdo e os elementos sociais da vida em
rede, envolvendo contribuicdo, participacdo e compartilhamento. Ainda, conforme
aborda Livingstone (2005), inUmeras pesquisas interdisciplinares sobre a internet
tém sido realizadas, suas influéncias sociais, econémicas e politicas, no contexto
mundial e regional.

Definidos os termos tecnologia da informacéao e internet, finalmente chega-se
ao conceito de e-procurement. Tal termo € muitas vezes traduzido como “compras
eletrénicas”, levando a uma confusdo com o termo e-commerce. E-procurement esta
relacionado a automacao de processos de compras por meio de sistemas
eletrénicos, principalmente internet. O e-commerce, por sua vez, é simplesmente
uma transacdo de compra e venda conduzida de maneira eletrénica (VAIDYA;
SAJEEV; CALLENDER, 2006).
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Ha controvérsias em relacdo a definicdo de e-procurement. Os autores
Graeml e Moron (2009) abordam que alguns autores definem o termo como
automacdo do processo de compras, oferecendo informacdes de pedidos e
requisicbes ao longo da cadeia de suprimentos. Em contrapartida, apontam que
outros autores definem o termo como a aquisicdo de materiais que podem ser
obtidos por meio de um grande numero de possiveis fornecedores, sendo que o
comprador visa garantir os precos mais favoraveis entre eles.

Fernandes (2004) aponta impactos diretos que a utilizacao do e-procurement
causam nas empresas, sao eles: aumento do poder de compra, melhoria do acesso
a informacdes de mercado e maior facilidade de comparacao de precos, melhoria do
acesso a informacbes sobre as compras pelos fornecedores, maior conveniéncia
para participacéo dos fornecedores, melhoria da eficiéncia de procedimentos, menor
custo de cumprimento dos procedimentos burocraticos € melhoria da gestdo das
compras.

Os impactos apontados por Fernandes (2004) sao gerais para as
organizacdes envolvidas com em processos de compras, especificamente para o
presente estudo, visa-se um trabalho empirico para verificar as influéncias da
tecnologia da informacéo, da internet e, mais especificamente, da utilizacdo do e-
procurement no centro de compras sob o ponto de vista de diversas variaveis.
Entretanto, no decorrer da pesquisa o termo geral a ser empregado sera tecnologia

da informacéao.
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2.3. O Setor Hospitalar Brasileiro

Como o centro de compras estudado nesta tese é o centro de compras dos
hospitais brasileiros, considerou-se importante uma contextualizagdo sobre este
setor, este capitulo fara esta abordagem.

Segundo Silveira (2008), os estabelecimentos de saude podem ser
classificados em pronto-socorros, clinicas, postos de saude, ambulatérios e
hospitais, sendo que os hospitais caracterizam-se por oferecerem leitos para a
internacao de pacientes.

Almeida (1983) define hospitais como instituicdes destinadas ao diagnédstico e
tratamento de doentes, planejadas e construidas com orientagdo técnica,
organizadas e administradas com padrées e normas estabelecidas, servindo
também para prevencdo contra doengas e promocg¢ao da saude, para pratica,
pesquisa e ensino da medicina, da cirurgia, da enfermagem e da dietética, bem
como das demais especialidades afins.

Carvalho (1984) define hospital com a instituicAo devidamente aparelhada
com material e pessoal, que tem como objetivo diagnosticar e tratar pessoas que
carecem de assisténcia médica diaria e cuidados permanentes de enfermagem, em
regime de internacao.

Ribeiro (1993) aborda que o hospital contemporaneo possui diversas fungdes:
se empenhar em manter a vida dos ameacados pela morte, formar e qualificar
profissionais, recuperar a forca de trabalho (para devolvé-la ao mercado) e
reproduzir capital (ja que se trata de uma empresa que realiza atividade econémica).

O Ministério da Saude do Brasil possui um sistema de cadastro dos
estabelecimentos de saude utilizado para elaboracdo da programacado, controle e
avaliacao da assisténcia hospitalar e ambulatorial no pais, chamado Cadastro
Nacional de estabelecimentos de Saude (CNES), segundo dados deste cadastro, o
pais conta atualmente com 6.846 hospitais (CNES, 2015).

Segundo Forgia e Couttolenc (2009) o setor hospitalar brasileiro € composto
por trés subsetores principais:

- Hospitais publicos administrados por autoridades federais, estaduais e
municipais. A maioria (71%) sao hospitais municipais, sendo a maior parte do
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restante hospitais estaduais. As autoridades federais operam um numero pequeno
de hospitais por meio do ministério da saude e da educacéao.

- Hospitais privados conveniados ou contratados pelo SUS. Aproximadamente
70% das instituicbes privadas recebem financiamento publico, incluindo a maior
parte das sem fins lucrativos (filantropicas e beneficentes) e aproximadamente
metade dos hospitais com fins lucrativos. As instituicdes filantropicas vinculadas ao
SUS operam por meio de convénios e sao obrigadas a oferecer pelo menos 60%
dos seus leitos a pacientes do SUS.

- Hospitais particulares ou com fins lucrativos e alguns filantrépicos néo
financiados pelo SUS. Tais instituicbes sdo administradas e custeadas de forma
privada e constituem cerca de 20% de todas as instituicbes e 30% de todos os
hospitais privados, conforme abordam os autores.

Ainda segundo Forgia e Couttolend (2009), o setor privado, com 65% dos
hospitais e cerca de 70% dos leitos, é o principal prestador de servicos hospitalares
no Brasil. A totalidade dos hospitais brasileiros sdo responsaveis por quase 20
milhdes de internacbes por ano e produzem trés quartos de todos os atendimentos
de emergéncia e uma significativa parcela de atendimento ambulatorial.

Segundo Castro (2002), as funcdes do hospital devem ser cumpridas com as
seguintes caracteristicas: assisténcia médica continuada (concentrando recursos de
diagnéstico e tratamento, de modo a reintegrar no menor tempo possivel o paciente
no seu meio), assisténcia médica integral (quando o estabelecimento pertencer a
uma rede que garante a disponibilidade de todos recursos para resolver cada caso),
area de programacao (neste caso o estabelecimento possui uma area de influéncia
para a qual fornece seus servicos) e provedor de programas de saude (o
estabelecimento executa programas preventivos e de promog¢do da saude da
populacao, promovidos pela autoridade sanitaria).

Em relacdo a gestdo hospitalar, a literatura demonstra que € um setor cuja
gestdo possui alta complexidade. Rodrigues Filho (1990) destaca diversas
diferencas entre as organizacdes hospitalares e as outras organizacoes:

e dificuldade em definir e mensurar o produto hospitalar;

e frequente existéncia de dupla autoridade gerando conflitos;

e preocupacao dos médicos com a profissdo e ndo com a organizacao;

e alta variabilidade e complexidade do trabalho, bastante especializado e

dependente de diferentes grupos profissionais;
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e acentuado dinamismo tecnoldgico e consequente trabalho intensivo;

e muitas inovagdes tecnoldgicas implicam ndo mudancas no método de
prestacdo de determinado servico, mas na introducdo de um novo
servico, que soma-se aos outros e exige pessoal adicional para sua
prestacao;

e a produtividade do trabalho depende principalmente de uma
combinacao adequada de varios tipos de profissionais;

e ao pessoal de nivel superior, principalmente aos médicos, sao
atribuidas as fungdes mais complexas, envolvendo geréncia
administrativa e o comando técnico do trabalho dos auxiliares, bem
como a normalizacao e supervisao;

e as funcbes mais simples ficam com o pessoal auxiliar, que as
executam conforme as normas de trabalho;

e em certas areas as forcas produtivas da ciéncia e da tecnologia atuam
no sentido de elevar a produtividade do processo de trabalho, porém
limitados a poucos procedimentos terapéuticos e de diagndsticos.

Lino, Golcaves e Feitosa (2008) apontam que a organiza¢ao hospitalar possui
infraestrutura de instalacdes, equipamentos, instrumentais, médicos, funcionarios,
recursos financeiros e clientes, sendo que, para administrar corretamente tais
recursos, € necessario um gestor competente, capaz de entender de pessoas, de
dinheiro, de tecnologia e dos processos necessarios.

Lemos e Rocha (2011) abordam que as decisdes tomadas acertadamente na
gestdo sao de vital importancia nas organizacbes em geral e em especial nos
hospitais, que possuem uma estrutura organizacional bastante complexa, o que
torna a gestdo estratégica de custos uma ferramenta indispensavel para auxiliar a
tomada de decisoes.

Este tépico trouxe informacdes sobre os hospitais, cujo centro de compras foi
o objeto de estudo da presente tese. Deste modo a revisdo bibliografica foi
finalizada, sendo que na préxima parte da tese serdo apresentados o

desenvolvimento do trabalho e os recursos metodolégicos utilizados.
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3 PARTE 3 — DESENVOLVIMENTO E RECURSOS METODOLOGICOS

3.1 Metodologia

Ao longo dos ultimos anos diversos pesquisadores estudaram os processos e
0s comportamentos das organizacées em suas atividades de compra. Por meio de
estudos teodricos e empiricos os estudiosos contribuiram para um melhor
entendimento desses processos e auxiliaram os profissionais de marketing a terem
um melhor entendimento dos seus consumidores organizacionais.

Assim como em diversas outras atividades de negdcios, o ambiente ao redor
da compra organizacional € dindmico e envolvido pelo surgimento de novas técnicas
e tecnologias (CANNON; PERRAULT, 1999). Recentemente novos processos foram
introduzidos para ajudar as organizacdes em seus esforcos de busca, como, por
exemplo, calatologos on line oferecendo especificacbes de produtos, precos e
disponibilidade, sistemas de pedidos e rastreabilidade baseados em internet, troca
eletrénica de dados para facilitar o controle de inventario, aprovacado de crédito,
faturamento e recebiveis e ferramentas de comunicacao direta e relacionamento
(LEWIN; DONTHU, 2005).

O presente estudo visou contribuir com conhecimento relevante para a area
de comportamento do consumidor organizacional por meio de uma pesquisa que
incluiu a verificagdo das influéncias da intensidade do uso de tecnologia da
informagdo no ambiente deste consumidor.

Para o desenvolvimento do estudo foi proposta uma divisdo do trabalho em
duas partes, uma qualitativa e outra quantitativa.

Desta forma a pesquisa com base em seus objetivos teve um carater
exploratério e um carater explicativo. Objetivou-se um entendimento geral sobre as
mudancgas ocorridas no comportamento do consumidor organizacional, que foram
investigadas por meio da pesquisa qualitativa (carater exploratério), com a
metodologia do estudo de caso, sendo utilizados como fonte de evidéncias
entrevistas em profundidade e observacdes diretas em hospitais, fornecedores aos
hospitais, distribuidores, fornecedores de tecnologia da informacgéo, eventos do setor
e conversas informais.

Como na revisdo bibliografica foram encontrados trabalhos anteriores que

trouxeram escalas para serem utilizadas em um trabalho quantitativo, tais escalas
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foram testadas e aprimoradas na pesquisa qualitativa para entao serem utilizadas na
pesquisa quantitativa visando investigar as hipoteses propostas (carater explicativo
da pesquisa).

A pesquisa quantitativa foi do tipo survey, com a utilizacdo de questionarios
eletrénicos enviados a compradores dos centros de compras dos hospitais
brasileiros.

3.1.1 Pesquisa Qualitativa

Foi a natureza multipessoal do processo de compras das organizacdes que
levou ao conceito do centro de compras (WEBSTER; WIND, 1972). O centro de
compras das empresas inclui todos os membros da organizacao envolvidos em uma
situagdo de compras.

O modelo de Webster e Wind (1972) estrutura as variaveis da compra
organizacional, dividindo-as em ambiente, organizacdo, centro de compras e
participantes individuais. A pesquisa qualitativa visou identificar quais as principais
mudancgas ocorreram em cada uma das variaveis do modelo de Webster e Wind
(1972), Sheth (1973) e Kauffman (1996) principalmente com o advento da tecnologia
da informacao e validar o questionario da pesquisa quantitativa, de forma a verificar
se as questdes sdo adequadas e de facil entendimento.

O método utilizado nesta pesquisa foi 0 estudo de um caso, cujo protocolo é

apresentado no tépico 3.1.1.1 abaixo.

3.1.1.1 Protocolo do Estudo do Caso

A parte qualitativa desta pesquisa visou identificar as principais mudancgas
que o uso da tecnologia da informacao causou nos centros de compras hospitalares
e 0 aprimoramento do questionario a ser utilizado na pesquisa quantitativa. Justifica-
se um estudo qualitativo pelo fato do objetivo principal ser a interpretacdo do
fendbmeno objeto de estudo (SILVA; MENEZES, 2005) e identificar as caracteristicas
das organizagdes (LLEWELLYN; NORTHCOTT, 2007).

O método utilizado foi o estudo de um caso, que segundo Patton (2002)
possui como proposito a reunido de informacdes detalhadas sobre determinado
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fenbmeno. Yin (2005) aponta que o estudo de caso investiga um fenémeno
contemporaneo dento do seu contexto da vida real.

Voss, Tsikrikisis e Frohlich (2002) destacaram que os estudos de caso na
area de administracao podem ter finalidade exploratéria, para construcao de teoria,
para testar a teoria e para aperfeicoar a teoria. No presente estudo o estudo de caso
teve duas finalidades, uma finalidade exploratéria (objetivando desenvolver ideias e
hipoteses para investigacdo) e uma finalidade de construgdo de teoria (visando a
utilizacao de casos contundentes para construcédo de teoria).

O estudo escolhido para este trabalho foi aquele classificado por Yin (2005)
como estudo de caso de enfoque incorporado, que envolve mais de uma unidade de
analise. O estudo de caso centralizou-se na questdo basica da pesquisa — “qual a
influéncia da utilizacdo das novas tecnologias de informagdo no comportamento do
consumidor organizacional?”, sendo que para tanto, diversas unidades de analise
foram utilizadas, os centros de compras hospitalares, os fornecedores de produtos
para tais centros de compras e fornecedores de tecnologia da informacao para os
centros de compras.

O protocolo do estudo de caso seguiu o proposto por Yin (2005), conforme
tépico 3.1.1.1.1 abaixo. Sao apresentados nesta parte da tese a visdo geral do
projeto e os procedimentos de campo, o relatério do estudo de caso e os resultados

serdo apresentados na parte 4 da tese: analise dos resultados.

3.1.1.1.1 Visdo Geral do Projeto

O estudo de caso teve como objetivo principal identificar as mudancas gerais
qgue o uso da tecnologia da informacao causou nos centros de compras hospitalares
e a validacao do questionario a ser utilizado na pesquisa quantitativa.

Os instrumentos escolhidos como fontes de evidéncias foram entrevistas,
observacdes e conversas informais. Segundo Minayo (1994) a entrevista € um
procedimento de coleta de informacdes sobre determinado tema cientifico para
fornecer informacdes pertinentes a um objeto de pesquisa.

A técnica de observacdo, por sua vez, coloca o pesquisador dentro do
contexto estudado, de modo a compreender a complexidade deste contexto, visando
observar objetos, fatos e comportamentos (ZANELLI, 2002), (MATTAR, 2001).
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Por fim as conversas informais sdo utilizadas para obtencdo de evidéncias
nao perceptiveis nas outras evidéncias (FREITAS; JABBOUR, 2011).

A andlise dos dados foi realizada por meio da analise das evidéncias com a
busca da identificacdo de dados e informacdes relevantes para a pesquisa, bem
como insigths, visando a identificacao de convergéncias e divergéncias da literatura,
pois, conforme aponta Zanelli (2002) “os dados nao falam por si”, sendo necessaria
a articulacdo com os referenciais teoéricos e pressupostos da pesquisa, com o
objetivo de compor um quadro consistente. Ainda Yin (2005) e Voss, Tsikritsis e
Frolich (2002) apontam que quando uma pesquisa € realizada em dois ou mais
casos, deve ser realizada a comparacao das evidéncias de cada caso, objetivando

obter uma replicacao tedrica ou literal.

3.1.1.1.2 Procedimentos de Campo

Os procedimentos de campo utilizaram trés fontes de evidéncias:

e Documentos: foram realizadas pesquisas em websites de feiras do setor e
fornecedores de tecnologia da informacéo, revistas especializadas e materiais
promocionais de feiras, visando a identificagdo de informagbes sobre o papel
da tecnologia nos centros de compras hospitalares brasileiros.

e Observacao direta: foram realizadas observacdes diretas na maior feira do
setor no Brasil, nos anos de 2014 e 2015. Em 2015 a Feira contou com uma
area ocupada de 82.000 m?, com a participacdo de expositores de 33 paises,
contando com 96.000 visitas profissionais.

Segundo informacdes do website da Feira (HOSPITALAR, 2015) o
perfil do evento trata da apresentacdo de produtos e desenvolvimento de
negécios na area médico hospitalar, sendo o perfil de visitantes composto por
médicos, enfermeiros, diretores e administradores de hospitais, clinicas e
laboratérios, fabricantes de produtos hospitalares, distribuidores e
representantes, estudantes, secretarias de saude e demais organismos

publicos e privados atuantes na area de saude.
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As observagdes foram feitas principalmente no estande do principal
fornecedor de tecnologia da informacdo para os hospitais no Brasil (que
fornece o servico de portal de compras), e por meio de conversas informais
com visitantes do estante.

Outro tipo de observacao direta foi realizado durante as entrevistas em
profundidade com os compradores hospitalares, durante as quais a estrutura
da area de compras dos diferentes hospitais nos quais ocorreram as

entrevistas puderam ser verificadas.

e Entrevistas em profundidade: = Foram realizadas dez entrevistas em
profundidade com duracéo de cerca de 30 minutos cada uma, com o perfil de
entrevistados apresentado no tépico de relatério do estudo de caso e
resultados.

- Topicos da entrevista em profundidade

O quadro abaixo apresenta os topicos das entrevistas em profundidade

realizadas.

1. Explique o processo de compras do hospital.

2. Quais tecnologias de informacao sao utilizados no processo de compras
hospitalar? Quais das ferramentas utiliza, dentre portal de compras, intranet,
extranet, visitas a websites, envio de e-mails, féruns de discussao, video
conferéncias e outras?

3. Ha diferencas na utilizacao das tecnologias conforme as diferentes etapas do
processo de compras (reconhecimento das necessidades, determinagao das
especificagdes, busca por fornecedores, avaliagdo de alternativas, decisdo de
compra)?

4. Na sua visdo, quais as principais mudancas o uso das tecnologias causaram
no centro de compras hospitalar? Especificamente, fale sobre questbes
ambientais, da organizacao, do centro de compras e dos individuos.

5. Especificamente em relacdo a centralizacdo do centro de compras, 0 que a
utilizacao de tecnologia da informacao causou?
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6. Especificamente em relacdo a divisao do trabalho do centro de compras, 0
que a utilizacdo de tecnologia da informacéao causou?

7. Especificamente em relagdo a participacao na tomada de decisdo no centro
de compras, o que a utilizacdo de tecnologia da informacéo causou?

8. Especificamente em relacao a influéncia dos agentes de compra dentro do
centro de compras, o que a utilizacdo de tecnologia da informacao causou?

9. Especificamente em relacdo a influéncia do relacionamento vendedor-
comprador dentro do centro de compras, 0 que a utilizagdo de tecnologia da
informacgao causou?

10.Por favor, responda o questionario (questionario inicial da pesquisa
quantitativa) e verifique se ha duvidas nas questoes.

Quadro 9. Tépicos das entrevistas em profundidade

O relatério do estudo de caso e os resultados serdo apresentados na parte 4
da presente tese: analise dos resultados.

3.1.2 Pesquisa Quantitativa

As variaveis da pesquisa quantitativa sdo apresentadas na figura 5 abaixo.
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VARIAVEL INDEPENDENTE

Intensidade do uso de tecnologia da informagéo dentro do
centro de compras

VARIAVEIS
INTERVENIENTES
Tamanho do hospital
Classe de compra
Etapa do processo de
compras
Produto comprado

VARIAVEIS DEPENDENTES
Centralizacao do centro de compras
Divisdo do trabalho no centro de compras
Participagdo na tomada de decisdo do centro de compras

Influéncia dos agentes de compra dentro do centro de
compras

Importancia do relacionamento comprador-vendedor para
a decisao de compras

Figura 5. Variaveis da pesquisa quantitativa

Conforme a figura, a variavel independente considerada foi a intensidade do
uso de tecnologia da informagdo dentro do centro de compras, variavel esta
mensurada com base no trabalho de Garrido, Gutiérrez e José (2008). A pesquisa
qualitativa realizada anteriormente forneceu subsidios para a adaptacdo da escala
utilizada pelos autores dentro da realidade do centro de compras hospitalar, sendo
necessaria a incorporacao da informacédo sobre utilizacdo ou ndo de portais de

compra.
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As variaveis intervenientes (que precisaram ser controladas) foram

identificadas durante a revisdo bibliografica e durante a pesquisa qualitativa como

passiveis de influenciarem a relacdo entre as variaveis do estudo, para tanto elas

foram trabalhadas conforme apresentado a seguir.

Tamanho do hospital (esta variavel foi controlada apds o recebimento
dos questionarios respondidos, verificando se ha diferenca significativa
nos resultados entre hospitais de diferentes portes), Bellizi (1981)
apontou que o tamanho das empresas influencia o comportamento do
consumidor organizacional.

Classe de compra e etapa do processo de compras: a intensidade do
uso da internet e da tecnologia da informacao varia conforme a classe
de compra a ser analisada (nova compra, recompra rotineira ou
recompra modificada), assim sendo, a classe de compras ideal para a
presente pesquisa foi definida a partir da pesquisa qualitativa, no caso,
a recompra rotineira. Em relacao as etapas do processo de compras, a
pesquisa qualitativa demonstrou que as principais etapas nas quais
sao utilizadas as tecnologias da informacédo sdo a determinacdo das
especificacoes, a busca por fornecedores e a decisdo de compras.
Segundo o trabalho de Jackson Jr, Keith e Burdick (1984), a influéncia
relativa dos participantes do centro de compras é constante dentre
diferentes classes de compra mas muda dentre diferentes tipos de
produtos e tipos de decisbes. A escala de influéncia de Kohli e
Zaltman (1988) utilizada no trabalho foi desenvolvida para as duas
etapas finais do processo de compras (avaliacdo final e fase de
selegédo), desta forma, esta variavel foi controlada solicitando aos
respondentes que considerem estas etapas do processo de compras.
Produto comprado: o tipo de produto comprado, referente ao qual os
respondentes basearam suas respostas, foi escolhido também durante
a pesquisa qualitativa. Os hospitais compram diversos tipos de
produtos, desde os mais simples como produtos de limpeza e
alimentos, passando por medicamentos, materiais médicos, até
equipamentos médicos altamente sofisticados. Foi verificado que para

a andlise pretendida na presente pesquisa a compra rotineira de um
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medicamento pelo centro de compras hospitalar seria a ideal a ser

estudada.

Para mensuracao das variaveis dependentes foram utilizados os modelos e

adaptacoes dos modelos de influéncia de Kohli e Zaltman (1988) e de estrutura de

Spekman e Stern (1979), visando verificar as seguintes hipéteses, utilizando como

base os respectivos referenciais tedricos:

Hipo6teses

Referencial teorico

H1.

centros de compras de hospitais operando

Ha uma menor centralizacdo nos

com novas tecnologias de apoio ao
processo de decisdo de compras.

Variaveis de centralizacao de Spekman
e Stern (1979)
Intensidade do
Garrido, Gutiérrez e José (2008)
Influéncia do uso da internet de Garrido-

e-procurement  de

Samaniego, Gutiérrez-Arranz e José-
Cabezudo (2010)

H2. H& uma divisdo menor de trabalho
nos centros de compras de hospitais
operando com novas tecnologias de apoio

ao processo de decisdo de compras.

Variaveis de divisdo de trabalho de
Spekman e Stern (1979)

do e-procurement
Garrido, Gutiérrez e José (2008)
Influéncia do uso da internet de Garrido-

Intensidade de

Samaniego, Gutiérrez-Arranz e José-
Cabezudo (2010)

H3. A tomada de decisdo é menos
participativa nos centros de compras de
hospitais operando com novas tecnologias
de apoio ao processo de decisdao de

compras.

Percepcao de participacdo na tomada
de decisao conforme Mccabe (1987) e
Spekman e Stern (1979)

Intensidade do
Garrido, Gutiérrez e José (2008)
Influéncia do uso da internet de Garrido-

e-procurement de

Samaniego, Gutiérrez-Arranz e José-
Cabezudo (2010)

H4. Os membros dos centros de compra
dos hospitais operando com portais de

compra tém menor influéncia dos seus

Medidas de influéncia utilizadas por
Thomas (1984) e desenvolvidas por
Kohli e Zaltman (1988) levando em
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agentes de compra do que aqueles
operando sem novas tecnologias de apoio

ao processo de decisdo de compras.

consideracdo as variagées dentro das
classes de compra apontadas por
Jackson Jr, Keith e Burdick (1984).
do e-procurement
Garrido, Gutiérrez e José (2008)

Influéncia do uso da internet de Garrido-

Intensidade de

Samaniego, Gutiérrez-Arranz e José-
Cabezudo (2010)

H5. O

vendedor tem menor influéncia na decisao

relacionamento  comprador-
de compra em hospitais operando com
novas tecnologias de apoio ao processo
de decisao de compras.

Abordagem de relacionamento de
Narayandas e Rangan (2004), varidveis
de influéncia de Kohli e Zaltman (1988)
do e-procurement de
Garrido, Gutiérrez e José (2008)

Influéncia do uso da internet de Garrido-

Intensidade

Samaniego, Gutiérrez-Arranz e José-
Cabezudo (2010)

Quadro 10. Hipéteses da pesquisa

3.1.1.1 Questionario de pesquisa

Neste tépico sdo apresentadas as questdbes de pesquisa, as quais estao

divididas conforme as mensuragdes que se desejam realizar.

Antes do envio dos questionarios foram feitos pré-testes com os compradores

de hospitais entrevistados durante a pesquisa qualitativa.

3.1.1.1.1 Questbes gerais

As questdes gerais dizem respeito as informacdes gerais sobre o respondente

e sobre o hospital.

Qual o seu cargo?

Ha quanto tempo esta no cargo?

Qual a sua idade?




Qual seu sexo? () masculino ( ) feminino

Qual o nome do hospital que vocé trabalha?

Em que cidade esta localizado o hospital que vocé trabalha?

Em que estado esta localizado o hospital que vocé trabalha?

Aproximadamente quantos leitos possui 0 hospital que vocé trabalha?

Quadro 11. Questdes gerais
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3.1.1.1.2 Questobes relacionadas a intensidade do uso de internet e ferrramentas de

Tl

O hospital no qual vocé trabalha utiliza algum tipo de portal de compras
(préprio ou contratado) para realizagdo de compras ou cotacao? ( ) sim ( )

nao

As proximas questdes sdo referentes a utilizagdo de ferramentas de tecnologia
da informacdo para o processo de compras. Levando em consideracdo uma
compra rotineira de um medicamento, para cada uma das etapas de

compra, assinale as ferramentas que sao utilizadas.

Durante a fase de determinacdo das especificacbes do produto a ser
comprado, quais das seguintes ferramentas sao utilizadas?
) Portal de compras

Visitas a websites

Envio de e-mails

Video conferéncias

(
(
(
(
(
(

)
)
) Féruns de discusséo
)
)

Outras, especificar quais:

Durante a fase de busca por fornecedores, quais das seguintes ferramentas
sdo utilizadas?

( ) Portal de compras




Visitas a websites

Envio de e-mails

()

()

( ) Féruns de discusséo
( ) Video conferéncias
()

Outras, especificar quais:

Durante a fase de decisdo de compra, quais das seguintes ferramentas sao
utilizadas?
) Portal de compras

Visitas a websites

Envio de e-mails

Video conferéncias

(
(
(
(
(
(

)
)
) Féruns de discusséo
)
)

Outras, especificar quais:

Quadro 12. Questoes referentes a intensidade do uso de internet e ferramentas de TI.

3.1.1.1.3. Questbes referentes a estrutura do centro de compras.

108

As questbes abaixo dizem respeito a estrutura do centro de compras,

compondo questdes referentes a centralizacao, divisdo do trabalho e participagédo na

tomada de decisédo (H1, H2 e H3).

Esta secdo é sobre sua descricdo do processo de tomada de decisdo dentro do

grupo de compras. Tais questdes irdo perguntar sobre a freqiiéncia na qual vocé se

depara frente a diferentes procedimentos de tomadas de decisdo como um membro

do grupo de compras relativo a compra rotineira de medicamentos. Por favor,

assinale a resposta apropriada.
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Questao

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Com bastante freqtiéncia

Quase sempre

Nao se aplica

1. Quando um novo tipo de decisédo
relacionada a compra precisa ser tomada,
quao frequentemente vocé se submete as
recomendagdes de outro membro do grupo de

compras?

2. Quao frequentemente as tomadas de
decisado relacionadas a compra feitas por vocé
dentro de grupo de compras € manuseada
adequadamente conforme regras e

procedimentos existentes?

3. Em relacéo ao seu papel dentro do grupo de
compras, quao frequentemente as sugestoes
advindas de vocé sao encorajadas por outros

membros do grupo de compras?

4. Em relacéo ao seu papel dentro do grupo de
compras, quao frequentemente  suas
responsabilidades relativas a compras mudam
no dia a dia?

5. Como um membro do grupo de compras,
quao frequentemente vocé sente que suas
responsabilidades relativas ao processo de
compra sao claramente especificadas?

6. Em relacado ao seu papel dentro do grupo de

compras, quao frequentemente as decisbes
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relacionadas a compra sdo tomadas sem seu

envolvimento?

7. Quao frequentemente vocé segue estritos
procedimentos operacionais quando esta

tomando decisdes relacionadas a compra?

8. Quando nao existem regras e
procedimentos para tomar uma decisdo
relacionada ao processo de compras, quao
frequentemente vocé age sem conversar
sobre este assunto com outro membro do

grupo de compras?

9. Quando surge um problema referente a
compra, quado frequentemente vocé busca
outro membro do grupo de compras para a
resolucao do problema?

10. Como um membro do grupo de compras,
quao frequentemente vocé enfrenta problemas
relacionados ao processo de compras
seguindo um procedimento padrao?

11. Quéo frequentemente vocé toma uma
parte ativa das decisdes relacionadas a

compra?

12. Quao frequentemente vocé sente que as
decisdes relacionadas a compra para as quais
vocé é responsavel sao repetitivas em

natureza?

13. Quando uma situagcdo de compra nao
usual é encontrada, quao frequentemente
vocé segue em frente sem a checagem com

outro membro do grupo de compras?

13. Quao frequentemente vocé enfrenta
problemas que surgem no processo de

compras seguindo instrucbes verbais e




111

escritas previamente estabelecidas por outros
membros do grupo de compras?

15. Quéo frequentemente vocé é requerido por
outros membros do grupo a participar em
decisdes que envolvem suas

responsabilidades do trabalho?

16. Quao frequentemente vocé sente que as
decisbes tomadas relacionadas a compra por
vocé como um membro do centro de compras

s80 do mesmo tipo?

17. Quao frequentemente outros membros do
grupo de compras tomam  decisdes
relacionadas ao seu papel no centro de

compras sem consultar vocé?

18. Quao frequentemente os problemas
incomuns relacionados a compra sao lidados
sem levar em consideracdo regras ou

procedimentos existentes?

19. Quao frequentemente outros membros do
grupo de compras desempenham 0s mesmos

deveres que vocé?

20. Quao frequentemente outro membro do
grupo de compras emite instru¢gdes quando as
regras e procedimentos existentes nao sao
adequados para tomar as decisdes

relacionadas a compra?

Quadro 13. Questdes referentes a estrutura do centro de compras

3.1.1.1.4. Questbes referentes a influéncia dos agentes de compra

As questdes abaixo dizem respeito a influéncia dos agentes de compra (H4).
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Pense em uma decisdo de compras na qual vocé é bastante familiar.
Selecione uma pessoa envolvida na avaliacao final e na fase de selecao do
fornecedor para esta decisdo. Responda as seguintes questdes sobre esta

pessoa:

1. Quanto peso os membros do centro de compras da as opinides desta
pessoa?
Muito grande 5( ) 4( ) 3( ) 2( ) 1( ) Muito pequeno

2. Quanto impacto esta pessoa tem no modo de pensar dos outros membros?
Muito grande 5( ) 4( ) 3( ) 2( ) 1( ) Muito pequeno

3. Em que extensdo esta pessoa influencia o critério usado para tomar a
decisao final?
Muito grande 5( ) 4( ) 3( ) 2( ) 1( ) Muito pequena

4. Quanto efeito o envolvimento desta pessoa no centro de compras tem na
forma em que as varias op¢des sao ranqueadas?
Muito grande 5( ) 4( ) 3( ) 2( ) 1( ) Muito pequeno

5. Em que extensdo esta pessoa influencia os outros em adotar certas
posicoes sobre as varias opcoes?
Muito grande 5( ) 4( ) 3( ) 2( ) 1( ) Muito pequena

6. Quanta mudanca esta pessoa induz na preferéncia dos outros membros do
centro de compras?
Muito grande 5( ) 4( ) 3( ) 2( ) 1( ) Muito pequena

7. Em que extensao os outros acompanham as sugestdes desta pessoa?
Muito grande 5( ) 4( ) 3( ) 2( ) 1( ) Muito pequena

8. Em que extensdo a participacdo desta pessoa influencia a decisdo

eventualmente tomada?
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Muito grande 5( ) 4( ) 3( ) 2( ) 1( ) Muito pequena

9. Em que extensao a decisao final reflete os pontos de vista desta pessoa?
Muito grande 5( ) 4( ) 3( ) 2( ) 1( ) Muito pequena

Quadro 14. Questdes referentes a influéncia dos agentes de compra

3.1.1.1.5. Questoes referentes a influéncia do relacionamento com o vendedor

As questdes abaixo dizem respeito a influéncia do relacionamento com o
vendedor (H5).

Pense em uma decisdo de compras na qual vocé é bastante familiar.
Selecione um vendedor cujo relacionamento com o grupo de compras o torna
bastante envolvido na avaliacao final e na fase de selecao do fornecedor para
esta decisdo. Responda as seguintes questbes sobre este vendedor e o

relacionamento com o0 mesmo:

1. Quanto peso os membros do centro de compras dao as opinides deste
vendedor?
Muito grande 5( ) 4( ) 3( ) 2( ) 1( ) Muito pequeno

2. Quanto impacto este vendedor tem no modo de pensar dos membros do
centro de compras?
Muito grande 5( ) 4( ) 3( ) 2( ) 1( ) Muito pequeno

3. Em que extensdo o vendedor influencia o critério usado para tomar a
decisao final?
Muito grande 5( ) 4( ) 3( ) 2( ) 1( ) Muito pequena

4. Quanto efeito o envolvimento deste vendedor no centro de compras tem na
forma em que as varias op¢des sao ranqueadas?
Muito grande 5( ) 4( ) 3( ) 2( ) 1( ) Muito pequeno
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5. Em que extensdo este vendedor influencia os membros do centro de
compras em adotar certas posicdes sobre as varias opgdes existentes?
Muito grande 5( ) 4( ) 3( ) 2( ) 1( ) Muito pequena

6. Em que extensdo o relacionamento do grupo de compras com este
vendedor influencia a decisdo eventualmente tomada?
Muito grande 5( ) 4( ) 3( ) 2( ) 1( ) Muito pequena

9. Em que extensao a decisao final reflete os pontos de vista deste vendedor?
Muito grande 5( ) 4( ) 3( ) 2( ) 1( ) Muito pequena

Quadro 15. Questodes referentes a influéncia do relacionamento com o vendedor

3.1.1.2 Operacionalizacdo da pesquisa quantitativa

O pais conta atualmente com 6.846 hospitais, sendo 21% deles hospitais
municipais, 8% hospitais estaduais, 1% hospitais federais e 70% hospitais privados
(CNES, 2015). Os hospitais da analise precisaram ser privados ou filantrépicos
(desde que suas compras nao fossem por meio de licitagcdes publicas), desta forma,
a populacéo total da pesquisa é de 4.792 hospitais.

Foi montado um questionario on line que foi enviado a e-mails de
compradores hospitalares solicitando o preenchimento. A lista de e-mails foi

baseada no banco de dados de duas empresas fornecedoras de medicamentos.

3.1.1.3. Método de andlise da pesquisa quantitativa

Os dados foram analisados com apoio do software estatistico SPSS versao
18.0. Primeiramente, computaram-se estatisticas descritivas a fim de se obter o perfil
da amostra. A seguir foram obtidos os escores para 0s cinco construtos do estudo
por meio da média das varidveis teo6ricas que os compuseram, para dois dos

construtos foi aplicada a analise fatorial exploratéria, para os demais, apenas a
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média aritmética das questdes'®. Com base no escores médios obtidos foram

aplicados testes de significancia e a andlise de cluster. O Quadro 17 apresenta as

transformacoes realizadas em algumas das variaveis utilizadas nas analises.

Variavel

Medida original

Transformacéao

Quantas ferramentas
tecnoldgicas sao utilizadas
durante a especificacdo do

produto

5 opgbes de tecnologias,

podendo variar de 1 a 5)

Soma da quantidade de
opcdes selecionadas,

criando-se um escore

Quantas ferramentas

tecnoldgicas sao utilizadas

5 opgbes de tecnologias,

podendo variar de 1 a 5)

Soma da quantidade de

opcdes selecionadas,

durante a busca por criando-se um escore
fornecedores
Quantas ferramentas | 5 opgbes de tecnologias, | Soma da quantidade de

tecnoldgicas sao utilizadas
durante a decisdao de

compra

podendo variar de 1 a 5)

opcdes selecionadas,

criando-se um escore

NuUmero de leitos

Quantidade de leitos

Calculo dos quartis
criando-se as classes:
Pequenos = até 50 leitos
(12. Quartil)

Médios = de 51 a 84 leitos
(2°. Quartil)

Grandes = de 85 a 175
leitos (3°. Quartil)

Muito grandes = acima de
175 leitos (4° Quartil e

extremos)

Quadro 16. Apresentagéo das varidveis transformadas

14 . ~ e~ .. ~ .~ i .
Para os construtos centralizagdo, divisdo do trabalho e participacdo na tomada de decisdo a analise fatorial
mostrou inapropriada, com indicadores de aderéncia insatisfatdrios.




116

O quadro 18 abaixo apresenta os referenciais de analise utilizados para a
analise de resultados.

Testes de Significancia

Teste Hipbteses estatisticas Andlise

HO: n&o ha diferenca nos | Se sig < 5%, rejeita-se HO e
construtos  para  diferentes | pode-se observar que pelo

Kruskall-Wallis portes de hospitais menos um dos portes €

H1: pelo menos um dos portes é | diferente dos demais grupos

diferente dos demais neste construto

HO: ndo ha diferenca nos

construtos para hospitais que . o
_ Se sig < 5%, rejeita-se HO e
possuem ou nao portal de ]
_ pode-se observar que ha
Mann-Whitney compras _ o
diferengca entre hospitais com

H1: hospitais com ou sem portal
e sem portal de compra
de compra possuem escore

diferente nos construtos

HO: n&o ha diferenca nos| Se sig <5%, rejeita-se HO e
construtos do estudo entre | pode-se observar que pelo
ANOVA hospitais de diferentes portes menos um dos portes €

H1: pelo menos um dos portes é | diferente  dos demais nos
diferente dos demais construtos do estudo

HO: ndo ha diferenca nos
construtos do estudo para|Se sig < 5%, rejeita-se HO e
hospitais com ou sem portal de | pode-se que ha diferenca

Teste t .
compras entre hospitais com e sem

H1: ha diferenca entre hospitais | portal de compras

com e sem portal de compras

Correlacdo  de | HO: a correlacao na populacao € | Se sig <5%, rejeita-se HO e a

Pearson e | igual a zero correlacao pode ser

Spearman considerada significante para
H1: a correlagdo na populagéo é
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diferente de zero

*

Sao correlacbes fracas
aquelas proximas de 0 e fortes

aquelas maiores que 0,7

a populacao

Kolmogorov-

Smirnov

HO: A distribuicdo € normal

H1: A distribuicdo ndo é normal

Se sig > 1% ou 5%, néo se
rejeita HO e a distribuicdo

pode ser considerada normal

Qui-quadrado

HO: ndo ha relagcdo entre as
variaveis cluster e presenca de

portal de compras

H1: o cluster ao qual o hospital
pertence se relaciona a

presenca de portal de compras

Se sig < 5%, rejeita-se HO e
pode-se observar que ha

relagdo entre as variaveis

Analise Fatorial

KMO

Medida de Adequacao da
Amostra, calculada para a
matriz de correlacdo. Tem como
objetivo avaliar a adequacao da
aplicacédo da AFE ao conjunto
de dados (HAIR et al.., 1998,
p.89)

KMO > 0.5

Bartlett test

Teste de significancia das
correlacdes da matriz de
correlacao do estudo (HAIR et
al.., 1998, p.88)

Hipo6tese nula deve ser
rejeitada

Comunalidade

Quantidade total de variancia
que uma variavel original
compartilha com as demais
variaveis inclusas no modelo
(HAIR et al.., 1998, p.88)

Comunalidade >0.5
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MAS

Medida de adequacéao calculada
para cada variavel. Tem como
objetivo avaliar se a variavel é
adequada ao modelo (HAIR et
al.., 1998, p.89)

MSA > 0.5

Carga fatorial

Correlacao entre cada variavel e
cada fator (HAIR et al.., 1998,
p.89)

Carga = 0.3 (minimo

aceitavel)

Carga > 0.5

Porcentagem de variancia dos

Quanto maior melhor.

60% de variancia explicada é

Variancia dados explicada pelos fatores _
_ ) _ considerado um valor
explicada extraidos pelo modelo fatorial o
satisfatorio para estudos das
(HAIR et al.. 1998) o o _
Ciéncias Sociais Aplicadas
Alfa d Medida de confiabilidade do Minimo aceitavel = 0.6 ou 0.7;
ade
construto que variade 0 a 1 _
Cronbach Quanto maior melhor.
(HAIR et al.., 1998, p.88)
Analise de agrupamentos
_ o Os grupos devem ser
Medida de variabilidade dos . ,
B homogéneos internamente e
casos da amostra, utilizada . _
o heterogéneos entre si. A
. como regras para a divisdo dos _ _
Heterogeneidade homogeneidade interna pode

grupos e determinagéo da
quantidade de agrupamentos
(HAIR et al.., 2009, p.428)

ser avaliada pelo coeficiente
de variacao (valores até 30%
indicam homogeneidade)

Quadro 17. Referenciais de analise utilizados para a analise de resultados
Fonte: Do autor com base em Hair et al. (1998, 2009) e Siegel e Castellan (2006).

4. PARTE 4: ANALISE DOS RESULTADOS

Esta parte da tese apresenta os resultados encontrados na pesquisa
qualitativa (relatério do estudo de caso e resultados) e os resultados encontrados na

pesquisa quantitativa.
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4.1. Relatorio do Estudo de Caso e Resultados

O estudo de caso centralizou-se na questao basica da pesquisa — “qual a
influéncia da utilizacdo das novas tecnologias de informagdo no comportamento do
consumidor organizacional? Os resultados apresentardo as caracteristicas
encontradas principalmente frente ao modelo de comportamento de consumidor
organizacional de Webster e Wind (1972), com algumas consideracoes referentes
ao modelo de Sheth (1973) e o de Kauffman (1996). O modelo de Webster e Wind
(1972) apresenta o consumidor organizacional por meio de quatro variaveis, as
quatro variaveis serdo discutidas conforme os resultados do estudo de caso, séo
elas: ambiente, organizacao, centro de compras e participantes individuais.

Foram realizadas dez entrevistas em profundidade com o perfil dos

entrevistados apresentado abaixo.
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Entrevista
realizada
pessoalmente
_ _ em 29/04/2015,
_ _ Riode | Riode
Hospital privado Comprador respondente com | A

Janeiro | Janeiro
9 anos de

experiéncia na

area. O Hospital

possui por
Administradora _ _ Entrevista
o Riode | Riode _
de Hospitais Comprador realizada B

) Janeiro | Janeiro
Privados pessoalmente
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em 29/04/2015,
respondente com
15 anos de
experiéncia na

area

Hospital Privado

Comprador

Sao
Paulo

Sao
Paulo

Entrevista
realizada
pessoalmente
em 29/05/2015,
respondente com
9 anos de
experiéncia na

area.

Hospital
Filantrépico

Comprador

Sao
José do
Rio

Preto

Sao
Paulo

Entrevista
realizada
pessoalmente
em 12/08/2015,
respondente com
12 anos de
experiéncia na

area.

Hospital
Filantropico

Comprador

Ribeirao
Preto

Sao
Paulo

Entrevista
realizada
pessoalmente
em 26/08/2015,
respondente com
9 anos de
experiéncia na

area.

Hospital Privado

Comprador

Ribeirao

Preto

Sao

Paulo

Entrevista
realizada
pessoalmente
em 2/10/2015,
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respondente com
5 anos de
experiéncia na

area.

Fornecedor
Hospitalar
(Distribuidor)

Gerente de Vendas

Ribeirao
Preto

Sao
Paulo

Entrevista
realizada
pessoalmente
em 27/08/2015,
respondente com
26 anos de
experiéncia na

area.

Fornecedor
Hospitalar
(Distribuidor)

Proprietario

Ribeirao
Preto

Sao
Paulo

Entrevista
realizada
pessoalmente
em 27/08/2015,
respondente com
32 anos de
experiéncia na

area.

Fornecedor
Hospitalar
(Industria

Farmacéutica)

Diretor Comercial

Ribeirao
Preto

Sao
Paulo

Entrevista
realizada
pessoalmente
em 31/08/2015,
respondente com
33 anos de
experiéncia na
area.

Fornecedor de
Tecnologia da
informacéao para
os Hospitais

Presidente/fundador

Sao
Paulo

Sao
Paulo

Entrevista
realizada por
Skype em
20/10/2015,

respondente com
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25 anos de
experiéncia na

area.

Quadro 18. Perfil dos entrevistados nas entrevistas em profundidade

4 1.1 Ambiente

As influéncias ambientais influenciam o processo de compra por meio do
provimento de informacdes, da geracao de restricbes e de oportunidades, e séo
constituidas por variaveis fisicas (geografia, clima ou ambiente ecoldgico),
tecnoldgicas, econdmicas, politicas, legais e culturais.

Durante as entrevistas realizadas os entrevistados foram questionados a
respeito de tais fatores ambientais e que mudancas nestes fatores eles perceberam
no decorrer da sua trajetéria profissional. O principal fator verificado foi a questao
tecnoldgica e como ela influenciou o fluxo de informacao que chega a organizacao
de compras, verificou-se um acesso muito maior a informacdes a respeito de
produtos disponiveis e avaliagdo dos fornecedores, o que € corroborado pela
transcricdo de alguns trechos da entrevista, conforme abaixo. Sdo apresentadas

transcricdes das entrevistas realizadas com os respondentes A, C e J.

(...) a utilizagdo dos portais deu mais velocidade ao processo de compras,
no meu antigo emprego o Hospital ndo possuia portal, eu tinha que fazer
tudo manualmente, envio de solicitagcdo de cotacao, recebimento, avaliacao
das respostas. Também tenho muito mais acesso a informacéo, hoje em

dia esta tudo mais facil (...) A

(...) faz 4 meses que passamos a utilizar portais de compra, o processo foi
muito facilitado, perdemos muito menos tempo preparando cotagbes e
buscando fornecedores (...); (...) o uso geral de tecnologia facilitou
bastante, hoje em dia tenho informagdes disponiveis de forma muito mais
facil (...) C

(...) a ideia dos portais foi tornar o ambiente mais transparente, com
regulagéo de corrupgéo dentro do setor (...) J
(...) criamos um ambiente no qual os hospitais pudessem realizar as

compras e os fornecedores pudessem vendas (...) J




123

(...) compras do Brasil na area hospitalar € uma antes dos portais e uma
depois, outra légica (...) J
(...) o surgimento dos portais demonstrou a importancia estratégica de

compras no custo de produgéo dos hospitais (...) J

Um ponto importante a salientar € que o respondente J é fornecedor de
tecnologia da informacao para hospitais, 0 que poderia enviesar a resposta do
mesmo. Entretanto, em relagdo a esta variavel de centro de compras, a resposta de
todos os respondentes convergiu. Todos os hospitais utilizam ferramentas de
tecnologia da informacdo em seu processo de compras, porém aparentemente o
grande diferencial tem sido realmente o uso de portais de compras, isso €
corroborado pela entrevista realizada pelo respondente D, que trabalha em hospital
que nao possui portal de compras, ele utiliza diversas ferramentas de tecnologia da
informacao, porém informou que em sua visao o0 uso de portais poderia facilitar seu
trabalho, dando agilidade e maior acesso a informacao.

Ainda o respondente C, que trabalha em hospital que adquiriu a ferramenta a

apenas 4 meses (na data da entrevista) fez as seguintes afirmacdes a respeito:

(...) Agora que o hospital conseguiu adquirir novas ferramentas (portais),
antigamente era arcaico, reguinha, teclado, um por um, multiplicado por
trés, quatro, entdo vocé pegava uma cotagdo de cem itens, ela virava
quatrocentos e vocé tinha que langar na méo (...) C

(...) O portal facilitou nosso trabalho em 90% assim né, tirou um peso
operacional muito grande, a gente quase se matava em ficar langando
cotacdo na mao e hoje a gente da um clique e a gente estd comprando,
fora as analises de compra que a gente tinha que lancar pra depois
confirmar, alterar. Entdo hoje assim, é, do portal mesmo, ele ja da tudo
para nés, ja vem os ganhadores em ordem crescente, tudo certinho, e 14

tenho todas informagdes, nossa fungao é importar e exportar arquivo (...) C

Ainda foram realizadas conversas informais durante as Feiras Hospitalares de
2014 e 2015, com visitantes no estande do principal fornecedor de portal de
compras, sendo possivel afirmar que todas as evidéncias convergem para a grande
mudanca que os portais de compras trouxeram para o centro de compras hospitalar
no Brasil. Deste modo é possivel afirmar que as tecnologias de informacao auxiliam
0 processo de compras, sendo o portal de compras a tecnologia que mais diferencia
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os centros de compras, assim sendo, um ponto fundamental da pesquisa
quantitativa sera verificar a diferenca entre hospitais que trabalham com portais de
compras € hospitais que néo trabalham. Tais resultados vao ao encontro do trabalho
de Okasaki (2006) que verificou a existéncia de sistemas integrados e a utilizacao de
comeércio eletrénico em centros de compras hospitalares.

Uma outra caracteristica verificada no centro de compras hospitalar foram os
aspectos legais, exigéncias da vigilancia sanitaria em relagdo a qualificacdo de
fornecedores, documentacao do processo de qualificacao, exigéncias em relagcéao a
manutencdo de documentos referentes ao registro dos produtos que sao utilizados
pela instituicdo, certificado de boas praticas de fabricagdo dos fornecedores, entre
outros foram mudancas ambientais ocorridas nos ultimos 10 anos dentro do centro
de compras hospitalar.

Desta forma a varidvel ambiente do modelo de Webster e Wind (1972)
identificada na presente tese teve suas principais alteragdes na questao tecnoldgica,
pois todos os centros de compras estudados utilizam tecnologia da informacao,
ganharam velocidade em seus processos e tiveram mais acesso a informacéao
devido as recentes tecnologias existentes, incluindo, principalmente, a
disponibilidade de portais de compras. Além disso, no centro de compras estudado
houve mudancas recentes em relagcdo a aspectos legais, que estdo cada vez mais
presentes no processo de compras, processo este que é ponto de inspegao dentro
dos hospitais por parte da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria bem como por
orgaos certificadores de qualidade e de acreditacao.

Ainda dentro do aspecto ambiente, foi verificado que a existéncia do Portal de
Compras dentro do centro de compras hospitalar é praticamente uma exclusividade
brasileira, isso foi observado na entrevista realizada com o respondente J,
presidente de empresa fornecedora de servigcos de portais de compra, conforme

transcri¢cdes abaixo.

(...) Nossa empresa € brasileira e temos opera¢des na Espanha, México,
Argentina e Coldmbia. Outros paises ainda compram da maneira antiga, essa
nova realidade ¢ um modelo brasileiro (...) J

(...) Nos Estados Unidos existe um outro modelo chamado GPO, group
purchasing organization(...) J

(...) Sao empresas que sao formadas pelos hospitais, que compram de

maneira coletiva mas ndo possuem um ambiente transacional(...) J
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(...) ndo é o modelo transacional como ocorre no portal de compras no Brasil

(..))

Foram feitas pesquisas na internet sobre portais de compras hospitalares, foi
verificado que tal modelo é realmente algo praticamente exclusivo no Brasil, sendo o
modelo americano de GPO (group purchasin organization), simplesmente um

sistema de compras coletivo, e ndo um portal de compras como acontece no Brasil.

4.1.2 A organizacao

O modelo de Webster e Wind (1972) apresentou a organizacdo como
subsistemas que interagem em conjunto para definir a informacgao, as expectativas,
0s objetivos, as atitudes e suposicdes usadas para cada um dos atores individuais
na sua tomada de decisdo, sendo tais subsistemas divididos em tarefas, estrutura,
tecnologia de resolucao de problemas e pessoas. Neste ponto verifica-se uma ligeira
convergéncia entre o modelo de Webster e Wind (1972) e o de Sheth (1973) o
modelo do ultimo aponta que alguns aspectos do comportamento organizacional
estdo relacionados as condicdes que precipitam decisdbes em conjunto dos
individuos envolvidos no processo de compras € ao processo de decisdo tomado
com inevitaveis conflitos entre os tomadores de decisédo e sua resolucao recorrendo-
se a uma variedade de taticas.

Novamente a presenca dos portais foi verificada como uma mudanca ou um
diferencial entre os hospitais, a transcricdo de parte da entrevista do respondente F

corrobora com tal informacéo.

(...) Utilizamos portais desde 2010, ano em que entrei no Hospital...trabalhei
como comprador sem os portais e tenho uma visdo do antes e depois (...) F

(...) Para o hospital vale a pena, por mais que tenha uma mensalidade se
vocé colocar na ponta do lapis vale a pena, porque a gente, vamos supor
uma compra de medicamento que hoje a gente compra em torno de duzentos
mil reais/més, a gente colocava no maximo 10 fornecedores porque nds
mesmos planilhavamos, numa cotacdo no portal hoje entra oitenta
fornecedores, entdo a concorréncia se torna maior € o poder de barganha se
torna maior, entdo a gente consegue melhores negociagdes sim, através de

plataforma (...) F



126

Novamente a tecnologia de resolugdo de problemas foi algo muito verificado
nas unidades de analise do estudo de caso. Todos os centros de compras
hospitalares estudados utilizam algum tipo de sistema de informacao, desenvolvido
internamente ou adquirido para organizar o processo de compras, entretanto houve
uma grande diferenca entre os hospitais que possuem uma plataforma de compras
(portal que faca cotacbes com os fornecedores) e 0os hospitais que nao possuem tal
plataforma, conforme observado na transcricdo da entrevista do respondente F.

A transcricdo de parte da entrevista do respondente G, que é gerente de
vendas de distribuidor hospitalar demonstra alguns aspectos dos portais que
aumentaram a dificuldade em concorrer no setor, e corrobora com a mudanca

causada pela utilizacao de portais.

(...) Na minha opinido os Hospitais que tém portais nem sempre ele é
transparente, 0 que que acontece, o Hospital tem o portal e vocé vai e cota,
entdo todo mundo cota, s6 que eu percebo que em alguns lugares, nés
acabamos nao vendendo, mas porque, eles se abrem para outros
distribuidores que eles tém amizade e a pessoa vai e cobre o0 pre¢o, entdo eu
acho muito mais dificil, hoje em dia esta mais complicado do que

antigamente. Nao é uma regra geral, entendeu? (...) G

(...) Fora isso no portal vem gente 14 do sul, vem gente de tudo quanto é
lugar, e antes ndo, quando ndo tinha os portais era mais regionalizado,
entendeu, o vendedor tinha que ir, entdo sendo na época era o fax, era muito

mais facil, entdo eu acho que dificultou para nés (...) G

4.1.3 O centro de compras

Segundo o modelo de Webster e Wind (1972) o centro de compras é
composto pelos seguintes atores: usuarios, compradores, influenciadores, decisores
e guardides. Segundo os autores, diversos individuos podem ocupar 0 mesmo
papel, como por exemplo a existéncia de varios influenciadores, do mesmo modo
um individuo pode ocupar mais de um papel, como, por exemplo, o comprador ser
também o guardido. Durante a coleta de evidéncias, principalmente por meio de

observagcdes e conversas pessoais, foi possivel verificar quem faz parte de cada
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papel dentro do centro de compras hospitalar e que tipo de mudancgas a tecnologia

da informacao causou nesses papéis.

Usudrios: os usudrios dentro do centro de compras hospitalar sdo os
membros da organizacdo que usam os produtos e servicos comprados, neste
caso, 0s usuarios seriam os profissionais da saude que administram os
materiais e 0s medicamentos comprados pelo centro de compras,
normalmente constituidos por enfermeiros ou médicos. Foi verificado durante
as entrevistas e as observacdbes que tais usudrios sado também
influenciadores do processo de compras, hospitais que possuem um processo
de compras bastante formalizado (caso de todos os hospitais da entrevista)
possuem a chamada comissdo interna de padronizagdo, uma comissao
formada por profissionais da saude que utilizam materiais e medicamentos
que sao responsaveis pela qualificacdo de fornecedores e aprovacao desses
materiais e medicamentos para utilizacdo no hospital, na maior parte dos
hospitais estudados um material ou um determinado medicamento s6 pode
ser comprado se estiver aprovado por tal comissao. Em relagdo a tecnologia
da informagéo verificou-se que a influéncia dos usuarios nao teve grande
alteracado com a intensidade do uso de tecnologia ou inclusive de portais, pois
ainda é necessaria a aprovacdo desta comissdo antes da compra de
determinado produto. Neste ponto verificou-se a presenca do modelo de
Kauffman (1996), que apresentou fatores de influéncia do comportamento de
compra do consumidor organizacional, caracteristicas do processo de escolha
(como a necessidade de aprovacao por parte da comissao) e caracteristicas
dos produtos e mercados (haja vista a especificidade e a complexidade da
compra, por exemplo, de um medicamento) foram fatores apontados pelo
autor.

Compradores: os compradores sdo aqueles dentro do centro de compras com
responsabilidade e autoridade formal para realizar a compra. Os compradores
tém exatamente este cargo nos hospitais e sdo contratados para esta funcéo.
Verificou-se que muitas vezes o0s compradores exercem o papel de
guardides, pois controlam o fluxo de informacdo e de materiais dentro do
centro de compras. Em alguns hospitais da entrevista (quatro deles), por
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exemplo, existem horérios e dias da semana especificos para recebimento de
representantes de fornecedores, sendo que nao € permitida a entrada e
circulacdo dos mesmos nos hospitais em outros horarios ou dias da semana,
deste modo, o acesso a informagdes internas fica restrito. A tecnologia da
informacao deu agilidade aos compradores, conforme descrito anteriormente
nos aspectos ambientais e organizacionais, principalmente nos hospitais que
operam com portais de compra, o trabalho dos compradores ficou facilitado,
tarefas mais operacionais foram automatizadas, o que lhes deixou tempo para
realizacdo de atividades mais taticas e estratégicas, como analise das
compras e negociacao de contratos.

Influenciadores: os influenciadores sao aqueles que influenciam o processo
de decisdo diretamente ou indiretamente, provendo informacdes e critérios
para avaliagdo de acOes de compra alternativas, conforme descrito
anteriormente, o papel de influenciadores dentro do centro de compras
hospitalar € desempenhado principalmente pelos usuarios.

Decisores: os decisores sao aqueles que dentro do centro de compras
possuem autoridade para escolher dentre acdes alternativas de compras. No
caso dos hospitais, foi verificado que todas as compras passam por
aprovacgao posterior aos compradores, ou pelo gerente de compras ou pela
diretoria. A tecnologia da informagao automatizou este processo, a aprovacao
¢ feita por sistema informatizado. Ja o uso de portais deixou todo o processo
mais transparente e facilitou o acesso da diretoria a informacdes sobre as
compras, como histérico de compras de determinado produto, niumero de
cotacOes realizadas, valores histéricos, dentre outros, deixando a decisao de
compras mais munida de informacdes e facilitada. No tocante ao modelo de
Sheth (1973) e os aspectos do consumidor organizacional é possivel que a
tecnologia tenha reduzido a existéncia dos inevitaveis conflitos entre os
tomadores de deciséo, pelo fato de deixar o processo mais automatizado e

menos dependente do julgamento humano.

Guardides: os guardiées sdao aqueles que controlam o fluxo de informacao e
material dentro do centro de compras. Foi verificado que tal papel é



129

desempenhado pelos compradores, conforme ja mencionado anteriormente e
por pessoas que restringem o acesso a informacao ou de pessoas dentro dos
hospitais, como, por exemplo, porteiros e pessoal de tecnologia da
informacdo. Em relagdo ao papel da tecnologia da informacdo neste
processo, a principal mudanca foi a digitalizacdo das informacbes, com a
reducado de informagdes em papel (materializada) o que consequentemente
deixa o fluxo de tais informacdées mais controlado. Neste ponto verifica-se
novamente a presenga do modelo de Kauffman (1996), com o processo de
escolha influenciando de alguma maneira o comportamento de compras,
deste modo, se o processo foi influenciado pela tecnologia (com, por
exemplo, o controle do fluxo de materiais), € bem provavel que houve

também uma alteracao no comportamento do consumidor.

4.1.4. Participantes individuais

Segundo o modelo de Webster e Wind (1972), em uma andlise final, todo
comportamento de compras organizacional é comportamento individual. Segundo os
autores, somente um individuo ou membro de um grupo pode definir e analisar
situacoes de compras, decidir e agir. Neste contexto, o individuo € motivado por uma
combinacdo complexa de objetivos pessoais e organizacionais, restringidos por
informacgdes, politicas e filtros da organizacdo formal e influenciado por outros
membros do centro de compras. Do ponto de vista do marketing, € importante o
entendimento das caracteristicas psicoldgicas dos compradores organizacionais e
especialmente suas predisposicoes, estruturas de preferéncia e modelo de deciséo.
Neste ponto ha outra convergéncia com o modelo de Sheth (1973), no qual o mundo
psicoldégico dos individuos corresponde a um dos aspectos do consumidor
organizacional.

Em relagdo aos participantes individuais e a influéncia da tecnologia da
informacao, verificou-se que houve um ganho na velocidade do trabalho, um maior
acesso a informagcdo e uma dificuldade maior das empresas fornecedoras em
influenciarem suas decisbées por meio de relacionamento, ou seja, houve uma
mudanca no mundo psicolégico dos individuos. Transcrigbes das entrevistas dos
respondentes A, G e | foram as principais evidéncias a respeito desta verificacao.
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(...) a utilizacdo de portais de compra nos trouxe principalmente agilidade e
maior acesso a informacdo, hoje ha muita informagcédo disponivel e o
processo de compras ficou facilitado (...) A

(...) antigamente eu ficava muito dependente da parceria com representantes
dos fornecedores, hoje em dia meu relacionamento com eles se da somente
quando fago contratos de fornecimento para produtos de alto consumo ou
mais estratégicos (...) A

(...) hoje em dia os compradores estdo mais informados, tem acesso a
informacao e usam portais, isso dificultou nosso trabalho e reduziu o papel
dos vendedores (...) G

(...) estd muito mais dificil criar relacionamento com os compradores,
primeiramente porque sdo uma geracao diferente, mais conectada ao mundo
digital e preferem resolver muito mais as coisas por e-mail do que recebendo
um vendedor. Além disso ha a utilizagdo das plataformas de compra, que

deixaram a compra hospitalar muito mais impessoal (...) |

4.1.5 Modelo de Webster e Wind (1972) e o papel da tecnologia da informacao

Pelos achados da pesquisa qualitativa foi verificado que os modelos de
consumidor organizacional de Webster e Wind (1972), de Sheth (1973) e Kauffman
(1996) ainda sao validos como estruturas gerais para os centros de compras dos
hospitais da pesquisa. Os impactos causados pelo uso da tecnologia da informacao
séo contemplados pelos modelos de Webster e Wind (1972) e Kauffman (1996), pois
0s mesmos ja previam os fatores relacionados a tecnologia dentro do ambiente,
dentro da organizagao, do centro de compras e sua disponibilidade aos participantes
individuais. Deste modo a pesquisa qualitativa contribuiu para apresentar
caracteristicas do centro de compras que utiliza de forma intensa tal tecnologia,
principalmente na forma de plataformas (portais) de compras, campo de pesquisa
que, conforme sugeriram Schneider e Wallenburg (2013) ainda estd pouco
explorado.
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Foram enviados 2054 questionarios eletrénicos por e-mail, sendo que a

amostra final foi composta de 81 casos vélidos (3,9% do total enviado), com a

exclusao de apenas dois casos cujas respostas mostraram-se incompletas. O perfil

da amostra é apresentado no Quadro 19.

Variavel

Frequéncias

Género do Respondente

Feminino = 44 (54,3%)
Masculino = 37 (45,7%)

Idade do Respondente

Minimo = 21 anos

Maximo = 59 anos

Média = 37,42 anos
Desvio-padrao = 8,34 anos
Coeficiente de variagdo'® = 22,3%

Tempo no Cargo

Minimo = 1 ano

Maximo = 32 anos

Média = 8,19 anos
Desvio-padrao = 6,48 anos
Coeficiente de Variaggdo = 79,12%

(grande heterogeneidade)

Unidade federativa onde o hospital esta
localizado

Distrito Federal = 1 (1,2%)
Goias = 2 (2,5%)

Mato Grosso do Sul = 6 (7,5%)
Minas Gerais = 17 (21%)
Parana = 3 (3,7%)

Rio de Janeiro = 1 (1,2%)

Rio Grande do Sul = 2 (2,5%)
Sao Paulo =49 (60,5%)

NuUmero de leitos

Minimo = 20 leitos

B Coeficiente de Variagdo (cv) = (desvio-padrdo/média)*100. Considera-se uma distribuicdo homogénea

valores de cv<=30% e heterogénea cv>30%.
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Maximo = 1000 leitos

Média = 150,64 leitos

Desvio-padréao = 180,46 leitos
Coeficiente de variacado = 119,8%
(grande heterogeneidade)

Porte do Hospital

Pequeno = 24 hospitais > até 50 leitos
Médio = 17 hospitais > de 51 a 84 leitos
Grande = 20 hospitais > de 85 a 175
leitos

Muito grande = 20 hospitais > mais de
175 leitos

Possui Portal de Compras

Sim = 41 (50,6%)
N&o = 40 (49,4%)

Quadro 19. Perfil da amostra da pesquisa quantitativa

4.2.1 Construto centralizacao

O escore do construto centralizacdo foi obtido por meio da média das

variaveis teodricas relacionadas a centralizagcao do processo de compra. As variaveis

3 e 6 tiveram seus escores invertidos para que todas as variaveis tivessem o mesmo

sentido e o escore geral pudesse ser computado, considerando que a escala

utilizada varia de 1 a 5. A Tabela 1 apresenta as estatisticas descritivas para as

variaveis individualmente, podendo-se observar uma relativa homogeneidade de

repostas nas questoes.




Tabela 1 - Estatisticas descritivas para as variaveis do construto Centralizagéo.
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Variaveis

Casos
validos™**

Minimo Maximo Meédia

Desvio-
padrao

Cv

1. Quando um novo tipo de
deciséo relacionada a
compra precisa ser tomada,
quao frequentemente vocé
se submete as
recomendacgdes de outro
membro do grupo de
compras?

2. Quéo frequentemente as
tomadas de decisao
relacionadas a compra feitas
por vocé dentro de grupo de
compras é manuseada
adequadamente conforme
regras e procedimentos
existentes?

3. Em relacéo ao seu papel
dentro do grupo de compras,
quéao frequentemente as
sugestdes advindas de vocé
sd0 encorajadas por outros
membros do grupo de
compras?*

6. Em relacao ao seu papel
dentro do grupo de compras,
quao frequentemente as
decisdes relacionadas a
compra sao tomadas sem
seu envolvimento?

18. Quéo frequentemente os
problemas incomuns
relacionados a compra sao
lidados sem levar em
consideracao regras ou
procedimentos existentes?*
20. Quéao frequentemente
outro membro do grupo de
compras emite instrucdes
quando as regras e
procedimentos existentes
ndo sao adequados para
tomar as decisdes
relacionadas a compra?

77

73

78

75

67

2.00

2.00

1.00

1.00

1.00

1.00

5.00

5.00

5.00

5.00

4.00

5.00

3.99

4.19

1.92

3.08

2.03

2.60

.96

.80

.78

.84

.99

24%

19%

41%

37%

41%

38%

Notas: * Variaveis que tiveram seu escore invertido. ** Ha respondentes que assinalaram a op¢ao

“nao se aplica”, por isso a quantidade de casos validos € menor que 81.
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O escore médio do construto centralizagdo foi submetido a avaliagdo da
normalidade conforme ilustra a Tabela 2. O teste K-S indica normalidade da
homogeneidade distribuicdo ao nivel de significAncia de 1%, o que viabiliza a
aplicacao de testes de significancia paramétricos. As estatisticas descritivas indicam
centralizacdo intermedidria (média= 2,99) dos hospitais pesquisados e baixa
heterogeneidade amostral (cv=17%), ou seja, 0s hospitais que compdem a amostra

possuem comportamento parecido no que concerne a centralizacao do processo de

compras.
Tabela 2 - Estatisticas descritivas do construto Centralizagao
Teste de

o 2 © © 9 Normalidade

E E -O > le v~

c c% @ 25 cv  Kolmogorov- Decisao

S = = alyel Smirnov

(sig)

1.75 4.33 2.99 50 17% A distribuigao pode
ser considerada
normal ao nivel de

0,012 significancia de 1%

Realizaram-se, entao, testes de significancia, a fim de se verificar a existéncia
de diferenca significante entre hospitais que utilizam mais recursos de tecnologia na
processo de compra, tal como apresenta a Tabela 3.
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Tabela 3 - Resultados dos testes de significancia para o construto Centralizacao

Teste Hip6teses Resultados Decisédo
Teste t para duas HO: centralizacao para Centralizacdo média Nao se rejeita
amostras respondentes que possuem com portal de HO, ndo ha
independentes portal de compras = compras = 2,92 diferenga de
Para as variaveis centralizacao para (desvio-padrdo= 0,38) centralizacao
Centralizacao e Possui respondentes que nao entre
Portal de Compras possuem portal doe compra Centralizacdo média respondentes
(sim/n&o) H1: ha diferenca significante sem portal de que possuem e
entre a centralizagdo para os compras = 3,06 néo possuem
respondentes que possuem e (desvio-padrao = portam de
ndo possuem portal de 0,60) compra
compra
Sig= 0,189
Correlagdo de Pearson HO: a correlagdo entre a r=0,181 (correlacdo Nao se rejeita
Para as variaveis centralizacdo e o nivel de uso fraca) HO, nao ha
Centralizacdo e Nivel da tecnologia no processo de correlacao
de Uso de Tecnologia compra é igual a zero Sig= 0,106 significante entre
no Processo de H1: a correlacdo entre a a centralizacao e
Compra centralizacdo e o nivel de uso 0 nivel de uso de
da tecnologia no processo de tecnologia no
compra é significante processo de
(diferente de zero) compra
Correlagdo de Pearson HO: a correlagdo entre o r=-0,097 (correlacdo Nao se rejeita
Para as variaveis escore de centralizacdo e o fraca) HO, nao ha
Centralizacao e numero de leitos dos hospitais correlacao
namero de leitos € igual a zero Sig=0,412 significante entre

ANOVA
Para as variaveis
Centralizacdo e Porte
do Hospital (pequeno/
médio/ grande/ muito
grande)

H1: a correlacdo entre o
escore de centralizacdo e o
nuamero de leitos é significante
(diferente de zero)

HO: o escore médio de
centralizagdo € igual para
todos os portes de hospitais
H1: pelo menos um par de
portes de hospitais possui
centralizacao diferente

Teste de Levene para
Homogeneidade de
variancias indicou
variancia equivalente
(sig= 0,809)

Centralizagcdo média
pequenos = 2,99
(desvio-padrédo= 0,56)

Centralizacdo média
médios = 3,14 (dp=
0,50)

Centralizagcdo média
grandes = 2,90 (dp=
0,42)

Centralizacdo média
muito grandes = 2,95
(dp=0,50)

Sig= 0,527

a centralizacao e
0 numero de
leitos
hospitalares
Nao se rejeita
HO, os escores
médios de
centralizacdo sao
iguais para o0s
diferentes portes
de hospitais.
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De acordo com resultados descritos anteriormente, ndo ha evidéncias
empiricas que permitam comprovar a hipétese de pesquisa H1 (ha uma menor
centralizacdo nos centros de compras de hospitais operando com novas tecnologias
de apoio ao processo de decisdo de compras). Tal resultado contribui com trabalhos
anteriores que estudaram a variavel centralizacdo, como Spekman e Stern (1979)
gue ndo encontraram relacionamento entre centralizacdo e incerteza ambiental e
Mccabe (1987) que encontrou associacdo entre centralizacdo e altos niveis de
incerteza na tarefa e com Garrido, Gutiérrez e José (2008) que ndao encontraram
relacdo entre o impacto da implementacdo do e-procurement e caracteristicas de
niveis hierarquicos nas organizagoes. Ainda, aparentemente, o pressuposto de Hult
e Nichols (1986) de que altos graus de abertura e descentralizacdo criam um clima
com alto grau de processamento de informagdes de mercado dentro do processo de

compras, néo foi verificado no presente estudo.

4.2.2 Construto divisao do trabalho

O escore do construto Divisdo do Trabalho foi obtido pela média aritmética
das variaveis tedricas relacionadas a este construto. Varidveis com sentido inverso
tiveram seus escores invertidos para viabilizar a computacdo do escore geral,
considerando que a escala de mensuragdo varia de uma a cinco. A Tabela 4
apresenta as estatisticas descritivas das variaveis individuais que compdem o

construto.



137

Tabela 4 - Estatisticas descritivas para as variaveis que compdem o construto Divisdo do Trabalho

Casos .
Desvio-

validos Minimo Maximo Média ~ Cv
o padrao

5. Como um membro do grupo de
compras, quao frequentemente
vocé sente que suas
responsabilidades relativas ao
processo de compra sao
claramente especificadas?

7. Quao frequentemente vocé
segue estritos procedimentos

operacionais quando esta 74 3.00 5.00 4.36 .63 14%
tomando decisdes relacionadas a
compra?

10. Como um membro do grupo
de compras, quao
frequentemente vocé enfrenta
problemas relacionados ao
processo de compras seguindo
um procedimento padrdo?

12. Quéo frequentemente vocé
sente que as decisdes
relacionadas a compra para as 79 2.00 5.00 3.86 .93 24%

quais vocé é responsavel sao
repetitivas em natureza?
14. Quao frequentemente vocé
enfrenta problemas que surgem
no processo de compras
seguindo instru¢des verbais e 77 1.00 5.00 2.62 .95 36%
escritas previamente
estabelecidas por outros
membros do grupo de compras?
16. Quao frequentemente vocé
sente que as decisdes tomadas
relacionadas a compra por vocé 69 1.00 4.00 2.04 74 36%
como um membro do centro de
compras sdo do mesmo tipo?*
19. Quéao frequentemente outros
membros do grupo de compras
desempenham os mesmos
deveres que vocé?”
Notas: * Variaveis que tiveram seu escore invertido. ** Alguns respondentes selecionaram a op¢ao

77 1.00 5.00 4.04 91 23%

79 2.00 5.00 3.08 .92 30%

75 1.00 5.00 3.17 1.19 37%

“ndo se aplica”, por isso a quantidade de casos validos é menor que 81.

O escore médio do construto Divisdo do Trabalho foi submetido ao teste K-S
de normalidade, podendo-se assumir distribuicio normal ao nivel de 1% de
significancia, o que permite a aplicacdo de estatisticas paramétricas.
Adicionalmente, observa-se grande homogeneidade na amostra (cv=14%) e escore
que indica nivel intermediario de divisdo do trabalho (média = 3,33), tal como
apresenta a Tabela 5.
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Tabela 5 - Estatisticas descritivas para o construto Divisao do Trabalho

o o Lo Teste de

e @ o (S H
€ S S SR S Normalidade de Decisio
= s 2 3 § © Kolmogorov-

= = Smirnov (sig)
250 4.75 3.33 45 Distribuicdo normal ao

nivel de 1% de
14% 0,029 significancia

Os testes de significancia ilustrados na Tabela 6 ndo apontam evidéncias de
diferencas no nivel de divisdo do trabalho para hospitais que possuam ou néo portal
de compra, que utilizem maio ou menor quantidade de recursos tecnolégicos no

processo de compra ou para hospitais de portes diferentes.



Tabela 6 - Resultados dos testes de significancia
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Teste Hipo6teses Resultados Deciséo
Teste t para duas HO: divisdo do trabalho para Divisdo do trabalho N&o se rejeita
amostras respondentes que possuem média com portal de HO, nao ha
independentes portal de compras = divisdo do compras = 3,32 diferenca na
Para as variaveis trabalho para respondentes (desvio-padrdo= divisao do
Divisdo do Trabalho e que ndo possuem portal doe 0,34) trabalho entre
Possui Portal de compra respondentes
Compras (sim/nao) H1: ha diferenga significante Divisdo do trabalho que possuem e
entre a divisdao do trabalho média sem portal de nao possuem
para o0s respondentes que compras = 3,34 portam de
possuem e nao possuem (desvio-padrao = compra
portal de compra 0,55)
Sig= 0,854
Correlagdo de Pearson HO: a correlagdo entre a r=0,069 (correlacdo Nao se rejeita
Para as variaveis divisdo do trabalho e o nivel de fraca) Ho, ndo ha
Divisdo do Trabalho e uso da tecnologia no processo correlacao
Nivel de Uso de decompraéigualazero Sig= 0,540 significante entre

Tecnologia no
Processo de Compra

Correlagao de Pearson
Para as variaveis
Divisdo do Trabalho e
ndimero de leitos

ANOVA

Para as variaveis
Divisdo do Trabalho e
Porte do  Hospital
(pequeno/ médio/
grande/ muito grande)

H1: a correlacdo entre a
divisdo do trabalho e o nivel de
uso da tecnologia no processo
de compra ¢é significante
(diferente de zero)

HO: a correlacdo entre o
escore de divisdo do trabalho e
0 numero de leitos dos
hospitais é igual a zero

H1: a correlacdo entre o
escore de divisdo do trabalho e
0 numero de leitos é
significante (diferente de zero)
HO: o escore médio de divisao
do trabalho é igual para todos
os portes de hospitais

H1: pelo menos um par de
portes de hospitais possui
divisdo do trabalho diferente

r=--0,012 (correlagéo
fraca)

Sig= 0,913

Teste de Levene
para Homogeneidade
de variancias indicou
variancia equivalente
(sig= 0,216)

Divisdo do trabalho
média pequenos =
3,36 (desvio-padrdo=
0,39)

Divisao do trabalho
média médios = 3,40
(dp=0,64)

Divisdo do trabalho
média grandes = 3,20
(dp=0,42)

Divisdo do trabalho
média muito grandes
= 3,36 (dp=0,45)

Sig= 0,522

a divisao do
trabalho e o nivel
de uso de

tecnologia no
processo de
compra

Ndo se rejeita
Ho, ndo ha
correlacao

significante entre
a divisao do
trabalhno e o
nimero de leitos
hospitalares

Nao se rejeita
HO, os escores
médios de
divisdo do
trabalho sé&o
iguais para o0s
diferentes portes
de hospitais.
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Com base nos testes de significancia aplicados, ndo foi possivel encontrar
evidéncias empiricas que suportem a hipdtese de pesquisa H2 (ha uma divisdo
menor de trabalho nos centros de compras de hospitais operando com novas
tecnologias de apoio ao processo de decisdo de compras).

Os resultados contribuiram com outros estudos anteriores que visaram
entender a relagdo entre divisdo de trabalho e outras variaveis, como Spekman e
Stern (1979), que encontraram um fraco suporte para o relacionamento entre
incerteza ambiental e a divisdo de trabalho e Garrido, Gutiérrez e José (2008) que
verificaram relacao entre a implementacao do e-procurement e o niumero de areas

funcionais envolvidas na compra.

4.2.3 Construto participacao na tomada de decisao

O escore médio para o construto Participacdo na Tomada de Decisdes foi
obtido pelo calculo da média das questdes tedricas relacionadas ao construto. A
tabela 7 apresenta as estatisticas descritivas para as variaveis individuais. Destaca-

se que a escala utilizada varia de um a cinco.
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Tabela 7 - Estatisticas descritivas para as variaveis que compdem o construto Participagao na
Tomada de Decisdes

Casos - L. e Desvio-
T s Minimo Maximo Média -
validos padrao

8. Quando nao existem regras
e procedimentos para tomar
uma decisdo relacionada ao
processo de compras, quao

frequentemente vocé age sem

conversar sobre este assunto
com outro membro do grupo de
compras?*

9. Quando surge um problema
referente a compra, quao
frequentemente vocé busca
outro membro do grupo de
compras para a resolucao do
problema?

11. Quéo frequentemente vocé
toma uma parte ativa das
decisodes relacionadas a
compra?

13. Quando uma situacao de
compra nao usual é
encontrada, quao
frequentemente vocé segue em 73 1.00 5.00 3.59 1.31 37%
frente sem a checagem com
outro membro do grupo de
compras?*

15. Quéo frequentemente vocé
€ requerido por outros
membros do grupo a participar
em decisdes que envolvem
suas responsabilidades do
trabalho?

17. Quao frequentemente
outros membros do grupo de
compras tomam decisdes
relacionadas ao seu papel no
centro de compras sem
consultar vocé?*

72 1.00 5.00 4.00 .92 23%

79 1.00 5.00 3.82 1.13 30%

79 3.00 5.00 4.23 .66 16%

75 2.00 5.00 3.89 .95 24%

70 2.00 5.00 3.90 .73 19%

Notas: * Variaveis que tiveram seu escore invertido. ** Alguns respondentes selecionaram a op¢ao

“ndo se aplica”, por isso a quantidade de casos validos é menor que 81.

A Tabela 8 apresenta as estatisticas descritivas para o escore do construto
Participagdo, bem como os resultados do teste de normalidade. Observa-se nao
normalidade da distribuicdo o que implica o uso de testes ndo paramétricos.
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Tabela 8 - Estatisticas descritivas para o Construto Participagdo na Tomada de Decisdes

v D

00

L >

© o

8 S €

o g I\ 8 © E
g = o o > Ew .~
c 3 @ o ) 5 Decisao

= = = > €3

) 35

o an

(%]
gs
X

Rejeita-se HO. A distribuicdo ndo pode ser

3.00 5.00 3.92 .47 12% 0,005 considerada normal

Os testes de significancia apresentados na Tabela 9 ndo apontam diferenca
significante de participagdo na tomada de decisbes para diferentes portes de
hospital ou para hospitais que possuam ou nao portal de compras. Contudo,
observa-se correlacao significante e negativa entre a participacdo e o nivel de uso
de ferramentas tecnoldgicas, 0 que sugere que quanto maior o uso dessas

ferramentas, menos participativo é o processo de decisdo de compra.
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Teste Hipoteses Resultados Decisao
Teste de Mann- HO: participagao para Participacdo média Nao se rejeita HO,
Whitney para duas respondentes que possuem com portal de ndo ha diferenca
amostras portal. de compras = compras = 3,88 de participagao
independentes participagéo para (desvio-padrdo= entre respondentes
Para as variaveis respondentes  que ndo 0,48) que possuem e nao
Participacéo nas possuem portal de compra possuem  portam
Decisbes e Possui H1: ha diferenga significante Participagcdo média de compra
Portal de Compras entre a participagdo para os sem portal de
(sim/n&o) respondentes que possuem compras = 3,96
e nao possuem portal de (desvio-padrao =
compra 0,47)
Sig= 0,415
Correlacao de HO: a correlagdo entre a r=-0,466 (correlacdo Rejeita-se HO, ha
Spearman participagao e o nivel de uso moderada) correlagao
Para as variaveis da tecnologia no processo significante entre a
Participacao e Nivel de de compra € igual a zero Sig= 0,000 participagdo e o
Uso de Tecnologia no H1: a correlacdo entre a nivel de uso de
Processo de Compra participagao e o nivel de uso tecnologia no
da tecnologia no processo processo de
de compra é significante compra. Como a
(diferente de zero) correlagao é
negativa, quanto
maior o0 uso de
tecnologia, menor o
nivel de
participagao
Correlagao de HO: a correlagdo entre o r=-0,07 (correlacdo N&o se rejeita HO,
Spearman escore de participagdo e o fraca) nao ha correlagao
Para as variaveis nuimero de leitos dos significante entre a
Participacdo e numero hospitais € igual a zero Sig= 0,533 participagdo e o

de leitos

Teste Kruskall Wallis

Para as  varidveis
Participacéo e Porte do
Hospital (pequeno/

médio/ grande/ muito
grande)

H1: a correlacdo entre o
escore de participacdo e o
namero de leitos é

significante  (diferente de
zero)

HO: o escore médio de
participagdo é igual para

todos os portes de hospitais
H1: pelo menos um par de
portes de hospitais possui
participagao diferente

Participacdo  média
pequenos = 3,83
(desvio-padrao=

0,49)

Participacdo  média

médios = 3,92 (dp=
0,44)

Participacdo  média
grandes = 4,10 (dp=
0,51)

Participacdo  média

muito grandes = 3,85
(dp=0,41)

Sig= 0,339

nimero de leitos

hospitalares

Nao se rejeita HO,
0s escores médios
de participagéo sao

iguais para ©0s
diferentes  portes
de hospitais.
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Com base nos resultados acima descritos, ha evidéncias que suportam a
hip6tese de pesquisa H3 (a tomada de decisdo é menos participativa nos centros de
compras de hospitais operando com novas tecnologias de apoio ao processo de
decisdo de compras).

Os resultados contribuiram com estudos anteriores que estudaram
participacdo na tomada de decisdo, como o de Spekman e Stern (1979), que
verificaram uma relacédo positiva entre incerteza ambiental e maior participacdo na
tomada de decisdo e Mccabe (1987), que verificou niveis altos de participagdo para
baixa incerteza percebida nas tarefas. Os resultados divergiram em parte em relacao
ao encontrado por Garrido, Gutiérrez e José (2008) que verificaram uma relacao
positiva entre a intensidade do e-procurement e o numero de areas funcionais
envolvidas na compra. Entretanto, os estudos nao tratam da participacdo da mesma
forma, enquanto Garrido, Gutiérrez e José (2008) verificaram o numero de areas
envolvidas no processo de compras e, consequentemente, sua participacdo, o
presente estudo mediu o construto participagdo conforme a percepcado de
participacao individual dos respondentes, com questdes referentes a freqiiéncia na
qual sdo requisitados a participarem de uma decisdo e a freqtiéncia na qual solicitam
participacao de outros membros em uma decisao.

Os resultados indicaram possiveis mudangas causadas pela tecnologia da
informacao nos centros de compras. Pela facilidade de informacbes disponiveis e
velocidade na obtencdo de tais informacdes, aparentemente a tecnologia da
informacédo esta possibilitando a reducdo do nivel de participacdo na tomada de
decisao dentro dos centros de compras.

4.2.4 Construto Influéncia dos Agentes de Compra

Tendo em vista que a escala aplicada na pesquisa foi desenvolvida pelo autor
com base na revisdo da literatura, justifica-se a aplicacdo da Analise Fatorial
Exploratéria, a fim de se identificar dimensdes de variaveis com alta correlagéo entre
si. Aplicou-se a técnica por meio do Método dos Componentes Principais, tal como
apresentam os resultados ilustrados na Tabela 10. Foi obtida uma solugcéo
unidimensional com indicadores de aderéncia satisfatorios, KMO = 0,873, rejeicao
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da hipéteses nula no teste de Bartlett, variancia explicada de 63,17% e coeficiente
de confiabilidade Alfa de Cronbach = 0,926.

Tabela 10 - Indicadores da Analise Fatorial para Influéncia dos Agentes de Compra

Variavel MSA Comunalidade Carga
Fatorial
1. Quanto peso os membros do centro de 0,835 0,605 0,778

compras da as opinides desta pessoa?

2. Quanto impacto esta pessoa tem no modo de 0,828 0,523 0,723
pensar dos outros membros?

3. Em que extensdo esta pessoa influencia o 0,883 0,609 0,781
critério usado para tomar a decisao final?

4. Quanto efeito o envolvimento desta pessoa 0,907 0,503 0,704
no centro de compras tem na forma em que as

varias opc¢des sao ranqueadas?

5. Em que extensdo esta pessoa influencia os 0,868 0,730 0,854
outros em adotar certas posicoes sobre as

varias opgdes?

6. Quanta mudanca esta pessoa induz na 0,836 0,675 0,821
preferéncia dos outros membros do centro de

compras?

7. Em que extenséo os outros acompanham as 0,945 0,680 0,825

sugestdes desta pessoa?

8. Em que extensdo a participacdo desta 0,889 0,689 0,830
pessoa influencia a decisdo eventualmente

tomada?

9. Em que extensdo a decisdo final reflete os 0,874 0,671 0,819

pontos de vista desta pessoa?

O escore fatorial foi composto pela média das nove variaveis, conforme
estatisticas descritivas expostas na Tabela 11. Considerando-se o resultado do teste
de normalidade de Kolmogorov- Smirnov, pode-se considerar a distribuicdo do

construto como normal, ao nivel de 1% de significAncia e aplicar-se o teste
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paramétrico de significancia para médias — Teste t. Observa-se ainda
homogeneidade do construto (cv= 25%).

Tabela 11 - Estatisticas Descritivas para Influéncia dos Agentes de Compra

Teste de
,8 g 3 Normalida
© o =
% 'é % S‘ E @ o Deciséo
= g = .% % T Kolmogoro
2 8§ £  v-Smimov
(Sig)'
Distribuicdo Normal
1.00 467 3.0850 .78396 0,012 ao nivel de 1% de

25% o
significancia

Com base no escore para o construto Influéncia dos Agentes de Compra,
aplicaram-se alguns testes de significancia, cujos resultados séo ilustrados na
Tabela 12.

O teste t para duas amostras independentes nado indica diferenca de
influéncia dos agentes de compra para respondentes de hospitais que possuem ou
ndao Portal de Compras. Analogamente, ndo se observou correlacdo entre a
influéncia dos agentes de compra e o nivel de uso de tecnologias no processo de
compra rotineiro dos hospitais participantes da pesquisa.

*Ho: A distribuigdo é normal/ H1: A distribui¢do é ndo-normal.
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Teste Hip6teses Resultados Decisédo
Teste t para duas amostras HO: influéncia média dos agentes de compra Influéncia média com portal de compras = N&o se rejeita HO, ndo ha
independentes sobre respondentes que possuem portal de 3,01 (desvio-padrdo= 0,60) diferenca de nivel de

Para as variaveis Influéncia
dos Agentes de Compra e
Possui Portal de Compras
(sim/nao)

Correlagao de Pearson
Para as variaveis Influéncia
dos Agentes de Compra e
Nivel de Uso de Tecnologia
no Processo de Compra

Correlacdo de Pearson
Para as variaveis Influéncia
dos Agentes de Compra e
Numero de leitos

ANOVA

Para as variaveis Influéncia
dos Agentes de Compra e
Porte do Hospital
(pequeno/ médio/ grande/
Muito grande)

compras = influéncia média dos agentes de
compra sobre respondentes que ndo possuem
portal doe compra

H1: ha diferenca significante entre o nivel de
influéncia dos agentes de compra para os
respondentes que possuem e nao possuem
portal de compra

HO: a correlagéo entre a influéncia dos agentes
de compra e o nivel de uso da tecnologia no
processo de compra € igual a zero

H1: a correlacédo entre a influéncia dos agentes
de compra e o nivel de uso da tecnologia no
processo de compra é significante (diferente de
zero)

HO: a correlacédo entre a influéncia dos agentes
de compra e o numero de leitos é igual a zero
H1: a correlagéo entre a influéncia dos agentes
de compra e 0 numero de leitos é significante
(diferente de zero)

HO: o escore médio de influéncia dos agentes
de compra é igual para todos os portes de
hospitais

H1: pelo menos um par de portes de hospitais
possui influéncia dos agentes de compra
diferente

Influéncia média sem portal de compras
3,17 (desvio-padréo = 0,94)

Sig= 0,358

r=0,212 (correlagéo fraca)

Sig= 0,057

r=0,125 (correlacao fraca)

Sig= 0,265

Teste de Levene para Homogeneidade de
variancias indicou variancia equivalente
(sig=0,173)

Influéncia média pequenos = 3,96 (desvio-
padrédo= 0,88)

Influéncia média médios = 3,11 (dp= 0,85)
Influéncia média grandes = 3,11 (dp= 0,90)
Influéncia média muito grandes = 3,09
(dp=0,78)

Sig= 0,803

influéncia dos agentes de
compra entre respondentes
gue possuem e nao possuem
portam de compra

Nao se rejeita HO, ndo ha
correlacdo significante entre
o nivel de influéncia dos
agentes de compra e o nivel
de uso de tecnologia no
processo de compra

Nao se rejeita HO. Nao ha
correlacado significante entre
o nivel de influéncia dos
agentes de compra e o
numero de leitos hospitalares
Nao se rejeita HO. Os
escores médios de influéncia
dos agentes de compra é
igual para os diferentes
portes de hospital
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Com base nos resultados acima descritos a hipotese de pesquisa H4 (os
membros dos centros de compra dos hospitais operando com portais de compra tém
menor influéncia dos seus agentes de compra do que aqueles operando sem novas
tecnologias de apoio ao processo de decisdo de compras) ndao pode ser
comprovada.

Os resultados contribuiram com estudos anteriores que trabalharam com a
variavel influéncia, como o de Belizzi (1981) que verificou uma menor influéncia dos
agentes de compra quanto maior o tamanho da empresa, o de Jackson Jr, Keith e
Burdick (1984), que demonstraram que a influéncia relativa dos agentes de compra
varia dentre diferentes tipos de produtos e decisdes e Lewin e Donthu (2005) que
observaram maior influéncia relativa dos participantes da compra conforme o
aumento dos componentes da situacdo de compras.

A hip6tese H4 previa que os portais de compra pudessem causar uma
reducao na influéncia dos agentes de compra, entretanto, essa reducéo da influéncia
nao foi verificada. Aparentemente apesar da tecnologia da informacéao e dos portais
deixarem o processo de compras mais transparente e os compradores com maior
acesso a informacao (conforme verificado na pesquisa qualitativa) os influenciadores
do processo de decisdo dentro dos hospitais (como, por exemplo, a comissdo de
padronizacdo de produtos) continua exercendo seu papel, independentemente do

nivel de utilizacao de tecnologia da informagéo.

4.2.5 Construto influéncia do relacionamento comprador-vendedor

Analogamente ao construto tratado no item 4.2.4, aplicou-se a Analise Fatorial
Exploratéria as variaveis referentes ao construto teorico Influéncia do
Relacionamento Comprador-Vendedor, cujos resultados sao expostos na tabela 13.
Foi obtida uma solugéao unidimensional e, em geral, os indicadores de aderéncia do
modelo fatorial sdo satisfatérios, com KMO = 0,872, rejeicdo da hipdtese nula no
teste de Bartlett, varidncia explicada de 56,98% e Alfa de Cronbach = 0,868.
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Tabela 13 - Indicadores da Analise Fatorial para Influéncia do Relacionamento Comprador-Vendedor

Variavel MSA Comunalidade Carga
Fatorial

1. Quanto peso os membros do centro de 0,904 0,172* 0,415

compras dao as opinides deste vendedor?

2. Quanto impacto este vendedor tem no 0,902 0,358* 0,598

modo de pensar dos membros do centro de

compras?

3. Em que extensdo o vendedor influencia o 0,883 0,601 0,775

critério usado para tomar a decisao final?

4. Quanto efeito o envolvimento deste 0,878 0,675 0,822

vendedor no centro de compras tem na forma

em que as varias op¢oes sdo ranqueadas?

5. Em que extenséo este vendedor influencia 0,844 0,788 0,854

0s membros do centro de compras em adotar

certas posicoes sobre as varias opcgoes

existentes?

6. Em que extensdo o relacionamento do 0,883 0,687 0,829

grupo de compras com este vendedor

influencia a decisao eventualmente tomada?

7. Em que extenséo a decisao final reflete os 0,861 0,768 0,876

pontos de vista deste vendedor?

Nota: * Observa-se as comunalidades de duas varidveis tiveram escores inferiores aos valores de

referéncia sugeridos pela literatura da estatistica; contudo, tratando-se de uma escala nova, de um

tema de pesquisa ainda pouco explorado e da natureza exploratéria da presente pesquisa, optou-se

por manter todas as variaveis no modelo fatorial. Propbe-se, por isso, que em estudos futuros a

escala seja replicada em amostras de maior tamanho, de forma que seja possivel seu refinamento

O escore fatorial do construto Influéncia do Relacionamento Comprador-

Vendedor foi obtido pela média das sete variaveis. As estatisticas decritivas relativas

a esse construto sdo apresentadas na Tabela 14. Observa-se homogeneidade e

normalidade da distribuicdo, o que torna viavel a aplicacdo dos testes de

significAncia paramétricos.

Tabela 14 - Estatisticas descritivas para Influéncia do Relacionamento Comprador-Vendedor
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Q Teste de
&
8 = Normalida
5 >
g g © Q o de o
£ S 3 @ T 3 Decisao
= \© S o 8 <= Kolmogoro
= = P S
2 S v- Smirnov
© .
o) (Sig)
@)

Distribuicdo Normal ao nivel
1.00 457 25732 77113 30% 0,082 o .
de 5% de significancia

Os testes de significancia indicam que hospitais que possuem portal de
compra recebem influéncia do  relacionamento = Comprador-Vendedor
significativamente menor do que os hospitais que ndo possuem portal de compras
(sig=0,000). Por outro lado, ndo ha correlagao significante entre o nivel de uso de
tecnologia no processo de compras € o escore médio de Influéncia do
Relacionamento Comprador-Vendedor (sig=0,052).
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Hipoteses Resultados Deciséo
Teste t para duas amostras HO: influéncia média do relacionamento Influéncia média com portal de Rejeita-se HO, ha diferenca de nivel de
independentes Comprador-vendedor sobre respondentes que compras = 1,94 (desvio-padrao= influéncia do relacionamento Comprador-
Para as varidveis Influéncia do possuem portal de compras = influéncia média do 0,45) Vendedor entre respondentes que
Relacionamento Comprador- relacionamento ~ Comprador-Vendedor  sobre possuem € nao possuem portal de
Vendedor e Possui Portal de Compras respondentes que ndo possuem portal de compra  Influéncia média sem portal de compra.
(sim/n&o) H1: ha diferenga significante entre o nivel de compras = 3,22 (desvio-padrdo = Os respondentes de hospitais que

Correlagéo de Pearson

Para as varidveis Influéncia do
relacionamento Comprador Vendedor
e Nivel de Uso de Tecnologia no
Processo de Compra

Correlacdo de Pearson Para as
variaveis Influéncia do
Relacionamento Comprador-

Vendedor e Numero de leitos

ANOVA

Para as variaveis Influéncia do
relacionamento  Comprador-vendedor
e Porte do Hospital (pequeno/ médio/
grande/ Muito grande)

influéncia do  relacionamento = Comprador-
Vendedor para os respondentes que possuem e
ndo possuem portal de compra

HO: a correlagdo entre a influéncia do
relacionamento Comprador-Vendedor e o nivel de
uso da tecnologia no processo de compra € igual
a zero

H1: a correlagéo entre a influéncia do
relacionamento Comprador-Vendedor e o nivel de
uso da tecnologia no processo de compra é
significante (diferente de zero)

HO: a correlagdo entre a influéncia do
relacionamento comprador-vendedor € 0 numero
de leitos é igual a zero

H1: a correlagdo entre a influéncia do
relacionamento comprador-vendedor e o nimero
de leitos ¢ significante (diferente de zero)

HO: o escore médio de influéncia do
relacionamento comprador-vendedor € igual para
todos os portes de hospitais

H1: pelo menos um par de portes de hospitais
possui influéncia do relacionamento comprador-
vendedor diferente

0,41)

Sig= 0,000
r=-0,217

Sig= 0,052

r=-0,298 (correlagao fraca)

Sig= 0,007

Teste de Levene para
Homogeneidade de variancias
indicou varidncia equivalente
(sig= 0,248)

Influéncia média pequenos =
2,74 (desvio-padrao= 0,61)
Influéncia média médios = 2,71
(dp=0,85)

Influéncia média grandes = 2,62
(dp=0,70)

Influéncia média muito grandes =
2,20 (dp=0,87)

Sig= 0,098

possuem portal de compra possuem
influéncia menor do que os que nao
possuem portal de compra

Nao se rejeita HO, ndo ha correlagéo
significante entre o nivel de influéncia do
relacionamento Comprador Vendedor e o
nivel de uso de tecnologia no processo
de compra

Rejeita-se HO. Ha correlagéao significante
entre o nivel de influéncia do
relacionamento comprador-vendedor e o
numero de leitos hospitalares. Quanto
maior o numero de leitos, menor a
influéncia.

Nao se rejeita H0. Os escores médios de
influéncia do relacionamento comprador-
vendedor € igual para os diferentes
portes de hospital
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De acordo com os resultados anteriormente descritos, a hipétese de pesquisa
H5 (O relacionamento comprador-vendedor tem menor influéncia na decisdo de
compra em hospitais operando com novas tecnologias de apoio ao processo de
decisao de compras) pode ser suportada.

Em relacdo a contribuicdo a literatura trazida pelos resultados da hipétese H5
destaca-se que Sheth (1996) apontou uma mudanca no foco dos estudos sobre
comportamento do consumidor organizacional, sendo uma delas o foco no
relacionamento entre compradores e vendedores, assim como Schneider e
Wallenburg (2013) propuseram como novos campos de pesquisa a definicdo e a
utilizacdo de melhores ferramentas de gerenciamento e relacionamento com os
fornecedores.

Johnston e Lewin (1996) estudaram as variacbes em comportamento de
compras organizacional e verificaram que muitas dessas variacoes estao
relacionadas ao risco associado a uma dada situacdo de compras, sendo que
demonstraram que o relacionamento entre o comprador e o vendedor possibilitam a
reducdo do risco associado a uma situacdo particular de compra. O uso de
tecnologia da informacgéo e portais de compras pode estar associado a uma reducao
do risco de compras, o0 processo é mais formalizado, mais passivel de rastreamento
e com maior quantidade de informacdes. Esse pode ser um dos motivos para a
reducao da influéncia do relacionamento comprador-vendedor observada em H5.

Ainda os resultados da hipétese H5 trazem implicacbes gerenciais
significativas. Gestores de marketing de empresas fornecedoras a hospitais
precisam levar em consideracdo que o papel do relacionamento entre vendedor e
comprador hospitalar tem sido reduzido devido a utilizagcdo de tecnologia da
informacéo, desde modo a forma a fungédo da venda pessoal dentre os estimulos de
marketing a serem trabalhados neste setor precisa ser repensada.

4.2.6 Aplicacao da analise de cluster

A andlise de cluster foi aplicada com objetivo de identificar grupos de
hospitais que fossem homogéneos internamente e heterogéneos entre si.

Inicialmente aplicou-se o método hierarquico, com distancia quadratica euclideana,
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algoritmo de aglomeragdo de Ward e padronizacdo dos variaveis pelo Z-escore.
Foram utilizadas como input na analise os escores médios dos construtos da
pesquisa: influéncia dos agentes de compra, influéncia do relacionamento
comprador-vendedor, centralizagdo, divisdo do trabalho e participacdo no processo
de tomada de decisdes. Foram obtidos trés agrupamentos conforme ilustra o grafico

de setores da Figura 6.

B e

Figura 6. Distribuicdo dos hospitais nos agrupamentos

A Tabela 16 apresenta a caracterizacdo dos agrupamentos. Para fins

analiticos consideram-se escores médios x <2 5como baixos, escores no intervalo
2.5< x <35 como intermediarios e escores x >3 5 como elevados. Desta forma,

observa-se que o grupo 1 apresenta escores intermediarios em todas as dimensodes
de analise, o que indica que este grupo de hospitais possui alguma centralizacao,
participacdo no processo decisorio, algum nivel de divisdo do trabalho e influéncia
de agentes externos no processo de compra; contudo, estes niveis ndo sdo nem
muito baixos, nem muito elevados, portanto, pode-se nomear este grupo como
Intermediario. O grupo 2, por sua vez, apresenta escores elevados para todos os
construtos, ou seja, esses hospitais recebem influéncia elevada dos agentes
externos, alta centralizacdo, alta divisdo do trabalho e participacdo na tomada de
decisdo. Finalmente, o grupo 3 possui escore baixo para influéncia do
relacionamento comprador-vendedor, escore alto em participacdo na tomada de
decisdo e escores intermediarios nos demais construtos, portanto, pode-se defini-lo

COMO um grupo misto.
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Ao se avaliar os agrupamentos obtidos pela analise de cluster e a posse ou

nao de portal de compras, o teste Qui-Quadrado apresentou a rejeicao da hipotese

nula, o que indica que ha relacao entre a presencga de portal de compras e 0 grupo
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ao qual o hospital pertence. A Tabela 17 ilustra esses resultados. Observa-se na
tabulacao cruzada que no grupo 1, cujos hospitais possuem escores intermediarios
ha frequéncias iguais de hospitais que possuem ou nao portal de compras. Para os
hospitais do grupo 2, que possuem escores elevados, observa-se que nenhum
possui portal de compras e para o grupo 3 ha predominancia de hospitais que
possuem portal de compra.

Tabela 17- Resultados do teste qui-quadrado

portal_compras

nao sim Total
Grupo 1 15 15 30
13 0 13
12 26 38
Total 40 41 81

Hipéteses:

HO: o agrupamento ao qual o hospital
pertence, nao se relaciona ao fato de possuir
portal de compras

H1: 0 agrupamento ao qual o hospital pertence
se relaciona ao fato de possuir portal de
compras

Sig= 0,000 — Rejeita-se HO. Ha relacao entre
0s agrupamentos e a posse de portal de

compras

Os agrupamentos obtidos pela Andlise de Cluster foram também avaliados
em relagdo ao numero de leitos hospitalares, isto &, buscou-se identificar se para os
trés agrupamentos havia uma predominancia de hospitais de porte similar. Para
tanto, aplicou-se o teste de significAncia de Kruskall-Wallis para k-amostras
independentes. Contudo, ndo se observou predominancia de portes similares nos

agrupamentos, conforme expde a Tabela 18.
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Tabela 18 - Resultados do teste Kruskall-Wallis

Grupo Tamanho Desvio-
do grupo Minimo Maximo  Média padrao

1 30 20.00 1000.00 128.1000 179.72687

2 13  30.00 400.00 109.6923 99.11221

3 38 20.00 800.00 182.4474 199.67916

HO: a quantidade de leitos nos trés agrupamentos € igual
H1: ha pelo menos um agrupamento com quantidade de
leitos diferente dos demais

Sig=0,239 — Nao se rejeita HO, ou seja, ndo ha predominio

de um porte especifico de hospitais nos agrupamentos

Como forma de ratificar os resultados obtidos com o teste de Kruskall-Wallis,
aplicou-se o teste Qui-quadrado, relacionando os agrupamentos e 0s portes de
hospitais (pequenos, médios, grandes e muito grandes). Os resultados obtidos
(Tabela 19) corroboram os achados anteriores, pois 0s agrupamentos nao se
relacionam ao porte do hospital. Desta forma, ndo ha indicios de que a variavel
interveniente “tamanho do hospital” prevista no modelo da pesquisa quantitativa
tenha influenciado a relacdo entre a varidvel independente e as variaveis

dependentes.
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Tabela 19 - Resultados do teste Qui-quadrado

quartis_leitos

Muito
Pequenos Médios Grandes Grandes Total
Agrupamento 1 12 5 7 6 30
2 3 5 3 2 13
3 9 7 10 12 38
Total 24 17 20 20 81

HO: o agrupamento ao qual o hospital pertence ndo depende de seu
porte
H1: o agrupamento ao qual o hospital pertence esta relacionado ao

seu porte

Sig= 0,477 — Nao se rejeita HO; os agrupamentos obtidos néo se
relacionam ao porte do hospital

4.2.7 Resumo dos resultados da pesquisa quantitativa

O quadro abaixo apresenta as hipdteses da pesquisa e 0s resultados
encontrados na pesquisa quantitativa.
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Hipoteses Resultado da pesquisa
quantitativa
H1. Ha uma menor centralizagdo nos centros de | Nao foram encontradas

compras de hospitais operando com novas tecnologias

de apoio ao processo de decisdo de compras;

evidéncias empiricas que
permitissem suportar a

hipotese H1.

H2. Ha uma divisdo menor de trabalho nos centros de
compras de hospitais operando com novas tecnologias

de apoio ao processo de decisdo de compras;

Nao foram encontradas
evidéncias empiricas que
permitissem suportar a

hipotese H2.

H3. A tomada de decisdo € menos participativa nos
centros de compras de hospitais operando com novas
tecnologias de apoio ao processo de decisdo de

compras,

Foram encontradas
evidéncias empiricas que

suportam a hip6tese H3.

H4. Os membros dos centros de compra dos hospitais
operando com portais de compra tém menor influéncia
dos seus agentes de compra do que aqueles operando
sem novas tecnologias de apoio ao processo de decisao

de compras;

N&o foram encontradas
evidéncias empiricas que
permitissem suportar a

hip6tese H4.

H5. O relacionamento comprador-vendedor tem menor
influéncia na decisdo de compra em hospitais operando
com novas tecnologias de apoio ao processo de decisao

de compras;

Foram encontradas
evidéncias empiricas que

suportam a hipotese H5.

Quadro 20. Resumo dos resultados da pesquisa quantitativa

Conforme observado no quadro, a pesquisa realizada demonstrou que a

utilizacdo de tecnologia da informacdo por parte dos centros de compras

hospitalares estudados influencia a participacdo na tomada de decisdo (reduzindo

essa participacado), assim como reduz a influéncia do relacionamento vendedor-

comprador. Nao foram verificadas influéncias em relacao a centralizacao, divisao de

trabalho e influéncia dos agentes de compra.
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5. PARTE 5 — CONSIDERACOES FINAIS E CONTRIBUICOES DA PESQUISA

Nesta parte da tese sdo apresentadas as conclusdes, as contribuicées e
limitagbes do estudo realizado e os possiveis estudos futuros.

5.1 Conclusoes

O problema de pesquisa da tese, que era responder a questdo “qual a
influéncia da utilizacdo das novas tecnologias de informagdo no comportamento do
consumidor organizacional?” Teve como resposta a verificacdo de que a tecnologia
da informacdo aumenta a automacao e a transparéncia do processo de compras,
aumenta o acesso a informagao por parte os compradores e influencia o nivel de
participacdo na tomada de decisédo (reduzindo esta participacéo) e o relacionamento
comprador-vendedor (reduzindo a influéncia deste relacionamento na tomada de
deciséo por parte do centro de compras).

A revisao bibliografica realizada no estudo permitiu a verificagdo de todo o
histérico de pesquisas na area de comportamento do consumidor organizacional e
centro de compras, desde os primeiros modelos conceituais, passando por diversos
trabalhos empiricos decorrentes destes modelos até as pesquisas mais atuais com
temas semelhantes aos da presente tese, como o0 e-procurement.

As unidades de analise do estudo de caso realizado (parte qualitativa da
pesquisa) demonstraram que os modelos conceituais, principalmente o modelo de
Webster e Wind (1972) ainda continua valido para os centros de compras atuais.
Além disso foi verificada a forte presenca do uso da tecnologia da informagao nos
hospitais, inclusive a utilizacdo de portais de compra, que trouxeram mudancas nos
processos de compras. Tais mudancas tém feito os fornecedores dos hospitais (que
foram representados por trés unidades de andlise do estudo de caso) repensarem a
forma pela qual se relacionam com os centros de compras € 0s papeis
desempenhados pela sua forca de vendas junto a tais centros de compras.

A pesquisa quantitativa, por sua vez, trouxe contribuicbes aos estudos
empiricos anteriores sobre centro de compras e comportamento do consumidor
organizacional, demonstrando o papel do uso da tecnologia da informacéo frente a
variaveis do centro de compras, variaveis essas que compuseram objetivos

especificos da presente pesquisa. Foram encontradas influéncias em relacdo a
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participacdo na tomada de decisédo (na qual o uso de tecnologia da informacéo reduz
tal participacdo) e em relagdo a influéncia do relacionamento comprador-vendedor
(na qual o uso de tecnologia da informacédo reduz a tal influéncia na decisdo do
centro de compras). Dentre as outras variaveis estudadas, centralizacao, divisdo de
trabalho e influéncia dos agentes de compra, a pesquisa empirica nao trouxe
evidéncias de que a tecnologia da informacao influencia tais variaveis.

Os resultados do trabalho trouxeram contribuicdes académicas e gerenciais,

as quais sao apresentadas a seguir.

5.2 Contribuicao Académica

O presente estudo trouxe contribuicbes para a area de pesquisa em
administracdo, em especifico para a area de marketing e para a literatura de
comportamento do consumidor organizacional, com destaque para 0s topicos
abaixo.

e Demonstrou-se que o0s modelos conceituais de comportamento do
consumidor organizacional e centro de compras ainda sao aplicaveis para os
centros de compras da atualidade.

e A tecnologia da informacéo tem possibilitado um acesso maior a informacao
por parte dos membros dos centros de compras, deixando a decisao destes
mais rapida, mais transparente e possibilitando que estes possam se dedicar
mais a atividades taticas e estratégicas da area de compras, nao
necessitando, por exemplo, enviar solicitacdes de cotacdes, preencher
planilhas com informagdes de fornecedores, entre outros.

e A tecnologia da informagdo tem deixado o centro de compras menos
participativo. Ao que parece, 0 maior acesso a informacdo deu maior
autonomia e seguranca aos compradores, deste modo ha uma menor
necessidade do envolvimento de diversas pessoas na tomada de decisao.

e A tecnologia da informacdo tem reduzido o papel do relacionamento
comprador-vendedor dentro do centro de compras, deixando este processo
mais impessoal. Deste modo o papel da venda pessoal no marketing

business-to-business deve ser repensado.

5.3 Contribuicao Pratica
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As contribuicbes praticas ou gerenciais da presente pesquisa estdo
relacionadas principalmente as areas de marketing das empresas fornecedoras a
consumidores organizacionais, em especifico, para fornecedores a centros de
compras hospitalares.

O uso intenso de tecnologia da informacdo tem deixado a compra
organizacional menos participativa e mais impessoal (com a reducao da influéncia
do relacionamento vendedor-comprador), deste modo os gestores de marketing das
empresas fornecedoras precisam pensar no papel da venda pessoal como estimulo
de marketing. Ha indicios que demonstram que esta havendo uma reducédo da
importancia de visitas frequentes dos vendedores aos compradores e do envio de
cotacgdes, ja que este processo tem sido feito por meio de ferramentas de tecnologia
da informacdo. Deste modo, o papel dos vendedores deve estar relacionado a
garantir que a empresa participe das cotagcdes realizadas pelas ferramentas de
tecnologia da informacédo, garantir que aquilo que foi comprado seja entregue
conforme as especificacdes solicitadas, de modo que a empresa seja bem avaliada
no tocante aos produtos e servigcos comercializados.

E importante que os gestores de marketing conhecam profundamente como é
0 processo de decisdo quando sao utilizadas ferramentas de tecnologia da
informacéo para compras (como, por exemplo, os portais de compras identificados
na pesquisa), como é o processo de cotacdo, como é feita a avaliagdo dos
fornecedores selecionados, quais produtos passam pelo portal e quais nao passam,
entre outras aspectos relevantes para que o composto de marketing seja adaptado a

esta nova realidade de negdcios.
5.4 Limitacoes do Estudo

Algumas limitacdes podem ser citadas para o presente estudo, sdo elas
listadas abaixo.

e O estudo foi realizado utilizando um centro de compras especifico para um
pais especifico, deste modo nao é possivel fazer uma generalizagdo sobre o
comportamento do consumidor organizacional.

e O estudo de caso verificou a opinido de diversos entrevistados sobre o tema,
compradores, fornecedores a hospitais e fornecedores de tecnologia da
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informacgdo. Os resultados refletem a opinido de tais respondentes e foram
cruzados com outras fontes de evidéncias como observagdes e
levantamentos, entretanto, também ha uma limitacdo para generalizagdo dos
resultados para todos os centros de compras hospitalares, sendo necessarios
novos estudos, com mais unidades de andlise para um conhecimento mais
aprofundado sobre esta tematica.

Apesar de a pesquisa quantitativa utilizar um numero significante de
respondentes, tais respondentes ndo foram selecionados de forma aleatoria,
deste modo, também nado € possivel a realizacdo de inferéncia estatistica
para a populacdo do estudo. Os resultados encontrados referem-se ao

universo de respondentes da pesquisa.

5.5 Estudos Futuros

Podem ser sugeridos diversos estudos futuros a partir dos dados obtidos na

presente pesquisa, alguns deles sdo apontados nos tépicos a seguir.

Realizacdo de mais entrevistas em profundidade sobre o papel da tecnologia
da informacao, utilizando ndo somente hospitais mas outros tipos de centros
de compras.

Estudo de outras variaveis que a tecnologia da informacao pode influenciar no
centro de compras, como, por exemplo, tamanho do centro de compras,
eficiéncia, custos de administracéo e resultados do processo de compras.
Realizacao de estudos com as empresas fornecedoras a centros de compras
que utilizam de forma intensa a tecnologia da informacéo, verificando como
tais empresas tém adaptado seus estimulos de marketing para atender a este
consumidor organizacional.

Ampliacdo da pesquisa quantitativa para um universo maior de respondentes,

de forma que uma generalizacédo possa ser realizada.
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