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1 INTRODUCAO

O mercado de computadores em nivel mundial vem apresentando
crescimento nos ultimos anos. No primeiro trimestre de 2007, as vendas de Pc’s
(personal computers) em todo mundo aumentaram 8,9% em relacdo a0 mesmo
periodo do ano anterior, totalizando 67 milhdes de unidades comercializadas, de
acordo com pesquisa da Gartner (2007). O mercado brasileiro segue essa tendéncia
e vem apresentando significativo crescimento nos ultimos anos. No primeiro
trimestre de 2007, o crescimento foi de 14%, totalizando 1,746 milhdo de unidades
conforme a Associacao Brasileira da Industria de Elétrica e Eletronica (2007). As
vendas destinadas para uso empresarial representaram 53% das unidades

vendidas.

Nos ultimos anos, 0 segmento de micro e pequenas empresas tornou-se de
grande importdncia para a industria de tecnologia da informagdo. A midia
especializada destaca que tais empresas tém adotado um padrao de consumo de
tecnologia muito similar ao de grandes corporagdes, pois precisam garantir sua
competitividade no mercado, reduzindo custos e tornando seus processos mais
ageis. Além disso, o mercado de tecnologia para grandes empresas tem
apresentado sinais de saturacao, uma vez que raramente essas companhias trocam
de fornecedor, e quando o fazem, os ganhos de margem pelo fornecedor séo
minimos. Dessa forma, cada vez mais os fornecedores de tecnologia tém
desenvolvido solucbes mais acessiveis e apropriadas as necessidades de pequenas
empresas. (REVISTA AMANHA, 2007).

Neste cenério, temos de um lado a industria da informatica em constante
expansao e, de outro, pequenas empresas avidas por tecnologia que as coloquem
em um patamar de maior competitividade. Qualquer escolha que se faca em uma

organizacao, independentemente de seu porte, implica em uma tomada de decis&o.

A tomada de deciséo é o processo de responder a um problema, procurando
e selecionando uma solugcdo ou acdo que irdo criar valor para os acionistas da
organizagdo, sendo o problema de diversas naturezas, tais como procurar 0s

melhores recursos, decidir como fornecer um servico ou saber como lidar com um



competidor agressivo. A tomada de decisdo constitui uma atividade permanente e
fundamental que permeia todo o funcionamento da empresa. No contexto atual, a
rapidez e a pertinéncia das decisbes impdem-se a todos os que detém
responsabilidades de gestao e coordenacao. Normalmente, as decisdbes na empresa
ndo sao tomadas por uma unica pessoa, participam dela os departamentos
financeiro, estratégico, administrativo e é claro, informatica. Cada uma dessas areas,
representada por seu responsavel, tem uma visdo diferente de quais sdo os critérios
mais importantes para a tomada de decisdo. Mais do que nunca, individualmente ou
em grupo, € necessario desenvolver boas praticas de tomada de deciséo
(MINTZBERG apud SARA FICHMAN RASKI, 2003).

A importancia da informatizacdo para as micro e pequenas empresas
atualmente, bem como a importancia do processo decisério constituem um tema de
grande relevancia para as organizagdes tanto compradoras quanto fornecedoras de
tecnologia. Nesse contexto, a pertinéncia do presente trabalho, uma vez que se
propde a mapear o processo decisério para compra de computadores em micro e
pequenas empresas.

Primeiramente, sera apresentada a delimitacdo do tema objeto do presente
trabalho, a qual abrange a contextualizacdo de micro e pequenas empresas no

Brasil, o atual estagio do mercado de computadores e delimitagcdo do problema.

ApOs proceder-se-4 a apresentagdo dos objetivos geral e especifico.
Prossegue-se com a exposicao da fundamentagao teérica nas areas de marketing,

segmentacao de mercado e comportamento do consumidor organizacional.

Posteriormente, serd abordada a metodologia empregada na pesquisa

realizada com empresas do segmento em questao.

Apobs coletados os dados tedricos e praticos, sera apresentada a analise das
entrevistas realizadas com as referidas empresas. Por fim, apresentar-se-a a
conclusao do presente trabalho confrontando a parte tedrica com os resultados das

entrevistas.
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2 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

2.1 CONTEXTUALIZAGAO DE MICRO E PEQUENAS EMPRESAS NO BRASIL

O enquadramento de uma empresa no Brasil em micro ou pequeno porte visa
proporcionar beneficios e incentivos previstos em legislacbes as organizacdes
classificadas dentro do limite estabelecido a esse segmento. Esse tratamento
diferenciado busca criar melhores condi¢gbes para a geracdo de emprego e renda,
aumento de exportacdes, entre outros (SEBRAE, 2007).

Micro e pequenas empresas sao classificadas em sua maioria a partir de dois
critérios: numero de pessoas ocupadas ou valor de receita/faturamento. A utilizagéo
de um outro critério depende, em sua maioria, do proposito dessa classificacdo. Para
a implementacado de politicas do governo e também para estudos nessa area,
pesquisas e levantamento estatisticos, o critério geralmente utilizado é pelo numero
de pessoas ocupadas. As vantagens que podem ser observadas para a utilizagéo
deste critério referem-se a maior facilidade de ser obtido tais dados em relacéo a
receita ou faturamento e ser menos propensa a restricdo ou manipulagéo de valores
por sigilo comercial. Apenas para fins de tributacao fiscal que o critério a partir de
receita/faturamento torna-se mais comum ser empregado (SEBRAE, 2007).

O critério empregado para denominar uma empresa de micro ou pequeno
porte com base em sua receita foi regulamentado pelo Decreto n® 5.028/2004 de 31
de Marco de 2004. Para ser considerada uma microempresa, a receita bruta anual
da organizacédo deve ser igual ou inferior a R$ 433.755,14. Para ser considerada
empresa de pequeno porte, sua receita bruta anual deve ser superior a 433.755,14 e
inferior a R$ 2.133.222,00 (SEBRAE, 2007).

O critério para enquadrar uma empresa em micro ou pequeno porte com base
no numero de pessoas ocupadas varia de acordo com a fonte pesquisada. O
Sebrae, conforme seu estatuto de 1999, considera uma organizagdo como
microempresa até 19 pessoas ocupadas sendo do ramo de industria e construgcao
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ou até 09 pessoas ocupadas para o ramo de comércio e servicos. Uma organizacao
de pequeno porte € considerada entre 20 e 99 pessoas ocupadas para o ramo de
industria e construcao e entre 10 e 49 pessoas ocupadas para o ramo de comércio e
servicos. O IDC Brasil (2007), empresa lider em inteligéncia de mercado nos
segmentos de Tecnologia de Informacao e Telecomunicagbes, considera em suas
pesquisas de mercado o segmento “small office” como empresas de 0 a 10

funcionarios e “small business” entre 11 e 99 funcionarios.

As micro e pequenas empresas no Brasil atualmente exercem papel
fundamental para a geracdo de empregos e crescimento da economia, essas
empresas empregam 60% do pessoal ocupado e representam hoje 20% do PIB

nacional conforme dados divulgados pela Federasul (2007).

Conforme pesquisa divulgada pelo Sebrae (2007), o numero de micro e
pequenas empresas cresceu 22,1% a nivel nacional entre 2000 e 2004,
representando 99% de todos os novos estabelecimentos abertos. Nesse mesmo
periodo, o estado do Rio Grande do Sul apresentou crescimento de 10,7% no

nuamero de empresas deste segmento.

Nao apenas novas empresas com este perfil estdo surgindo, mas as ja
existentes estdo empregando cada vez mais colaboradores. O numero de
funciondrios em micro empresas cresceu 25% entre 2000 e 2005 e em pequenas
empresas 73% no mesmo periodo segundo pesquisa divulgada pelo Ministério do
Trabalho (2007).

Segundo dados divulgados pelo Sebrae (2007), o Brasil possui atualmente 5
milhdes de organizagcbes no segmento de micro e pequenas empresas sendo

153.636 na regido metropolitana de Porto Alegre.

2.2 CONTEXTUALIZACAO DO MERCADO DE COMPUTADORES NO BRASIL

Conforme dados da Associacao Brasileira da Industria de Elétrica e Eletrénica
(2007), nota-se um crescimento no mercado de computadores para micro e
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pequenas empresas nos ultimos anos. Ela estima que devem ser comercializados 10
milhdes de computadores até o final de 2007 contra 4 milhdes em 2004 para os

segmento em questao.

O crescimento nas vendas de computadores no Brasil pode ser justificado por
uma série de fatores. Em um ambito macroeconémico frisa-se a queda de precos
ocasionada pela depreciagdo do doélar frente a moeda nacional em conjunto com
medidas governamentais para incentivo econémico (como a MP do Bem e o PAC).
Outro fator relevante € o aumento na oferta de crédito para o setor através de
financiamentos facilitados a longo prazo e com juros subsidiados pelo Governo
Federal (FATOR BRASIL, 2007).

As taxas de crescimento que o segmento de micro e pequenas empresas tém
despertado o interesse de grandes empresas de Tl no Brasil, conforme reportagem
publicada pela Revista Amanha (2007) na sua edicdo de maio. Nela, a publicacao
analisa a tendéncia de que fornecedores do ramo de Tl passaram a focar em seus
planos estratégicos o mercado de small business e nao somente o mercado de
grandes empresas e governo, considerado hoje como saturado. Isso gerou a
necessidade de adaptacdo da sua estrutura para atendimento das necessidades

especificas do setor, criando areas de atendimento exclusivo a essas empresas.

Atualmente, a empresa lider no mercado de small Office e small business
segundo dados do IDC Brasil (2007) € a Dell Computadores com 69% e 71,1% de
market share respectivamente. Em segundo lugar encontra-se a HP (Hewlett-
Packard) com participacdo no mercado de 20,1% para os dois segmentos. Essa
pesquisa considera apenas computadores provenientes de fabricantes oficiais, ou
seja, ndo considera a fatia de mercado dominada por computadores “cinzas”,

provenientes de pequenos montadores que nao pagam impostos.

2.3 DELIMITACAO DO PROBLEMA
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O constante crescimento observado no volume de vendas de computadores
em nivel mundial pode ser percebido também como um aumento no acesso as
funcionalidades que este equipamento oferece como, por exemplo, 0 acesso a
internet e as redes, e a utilizagdo de bancos de dados, planilhas e relatérios. Para o
segmento de micro e pequenas empresas, O investimento em tecnologia da
informagédo vem sendo incentivado por diversos fatores, como o crescimento do e-
commerce e a propria informatizacdo das grandes corporagdes que, no papel de
clientes destas pequenas e médias empresas, demandam a adequacao aos seus

pacotes de gestdo empresarial ou a exigéncias de governanga corporativa.

Na medida em que investe em mais tecnologia, o segmento de micro e
pequenas empresas ganha visibilidade, e empresas tradicionais, passam a

desenvolver solucdes e promogdes destinadas especialmente para este mercado.

Contudo, simultaneamente, pesquisas constatam  mudangcas no
comportamento de compra destes clientes. H& alguns anos, por exemplo, pequenas
e médias empresas compravam computadores como pessoas fisicas, adquirindo
equipamentos que nao suportariam o0s niveis de sofisticacdo de operacoes
empresariais. Podemos citar também o aumento das compras associadas de
hardware e software, e até mesmo de hardware, software e servicos (COOPERI —
TECNOLOGIA DA INFORMAGAOQ, 2007).

Segundo Sebrae — SP (2007), a escolha de um computador € uma das fases
da informatizagdo de uma empresa, precedida pelo “reconhecimento das
necessidades da gestdo empresarial’” e a “escolha e aquisicdo do software
aplicativo”, e sucedido pela “adequacédo da organizacdo a informatizagdo” e a

“evolugdo constante da informatica na vida da empresa”.

No momento da compra, sdo inUmeras as variaveis a se considerar. O
desempenho de um computador, por exemplo, é definido pela sua configuragédo, que
envolve uma série de aspectos, como velocidade do processador, capacidade do
disco rigido, memoria, placa de video e resolu¢cdo do monitor, entre outros. Segundo
pesquisas nos principais jornais do estado do Rio Grande do Sul (Zero Hora, 2007 e
Correio do Povo, 2007) os modelos mais simples, novos, podem custar menos de
R$ 1.000,00, enquanto configuragdées mais avangadas ultrapassam R$ 5.000,00.
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Outro fator relevante é a escolha do fornecedor. A oferta de computadores no
Brasil é caracterizada pela existéncia de um grande numero de fornecedores. Além
das marcas tradicionais, observa-se uma intensa atuacdao dos computadores
‘cinzas”, ou “clones”, ou seja, pequenos montadores que sonegam impostos.
Segundo Manoel Fernandes (2007), pesquisas mostram que estas vendas
representavam 47% do total comercializado em 2006, mas ja superou o indice de
70% em anos anteriores. Além disso, grandes redes de varejo como Casas Bahia e
Positivo Informatica passaram a aumentar a oferta de crédito para estes produtos,

ingressando com forga neste mercado.

Pode-se citar também como atributos importantes de um computador para

uso empresarial a seguranca dos dados e assisténcia técnica, entre muitos outros.

Com tantos aspectos a considerar, € fundamental que o comprador tenha
claro o uso que o computador tera em sua na empresa. Empresas de menor porte,
muitas vezes, ndo possuem uma estrutura de informética prépria para fazer esta
avaliacdo. A auséncia desta fonte de informagdo técnica pode deixar o decisor
inseguro, e leva-lo a recorrer a amigos, parentes e consultores de informatica
terceirizados que possam |he prover as informacdes necessarias para a realizagao

da compra.

Considerando o crescimento do mercado de micro e pequenas empresas
como consumidores de tecnologia, este trabalho sera dedicado ao mapeamento do
processo de tomada de decisdo na compra de computadores pessoais para

empresas com esse perfil na cidade de Porto Alegre.
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

Esse trabalho apresenta como objetivo principal o mapeamento do processo
de tomada de decisdo para a compra de computadores por micro e pequenas
empresas no municipio de Porto Alegre.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

O presente trabalho tem como objetivos especificos:

- Identificar as variaveis ambientais que influenciam na decisdo de compra de
computadores;

- identificar os fatores organizacionais que influenciam a decisdao de compra

de computadores;

- identificar as variaveis individuais e interpessoais que influenciam na decisao

de compra;

- identificar os individuos que representam os papéis na decisdo da compra.
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesse capitulo sera abordada a fundamentacao tedrica com o objetivo de

sustentar o desenvolvimento do trabalho e proporcionar seu melhor entendimento.

Tendo em vista o objetivo do trabalho, 0 mapeamento do processo de tomada
de decisdo de compra de computadores por pequenas empresas, serao explanados
assuntos relevantes de marketing relacionados a segmentacdo de mercado e

comportamento do consumidor organizacional.

4.1 MARKETING

Conforme Richers (2000), o conceito de Marketing originou-se nos Estados
Unidos e foi introduzido no Brasil em meados de 1954 por uma missdo norte-
americana que organizou o0s primeiros cursos de administracdo de empresas na
entdo criada Escola de Administracdo de Empresas de Sao Paulo, da Fundacao
Getulio Vargas. O marketing apresentou diversas abordagens ao longo dos anos,
envolvendo aspectos legais relacionados a transferéncia de posse de bens, énfase

sistémica entre outros.

No contexto atual, o Marketing assume uma definicdo social e outra gerencial.
A respeito de Marketing no contexto social, Kotler (2000, p. 30), enfatiza a sua

funcéo dentro da sociedade:

Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criagéao,
oferta e livre negociagéo de produtos e servi¢cos de valor com outros.

Para o Marketing dentro de um contexto gerencial, Kotler (2000, p. 30)

considera:
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Marketing é o processo de planejar e executar a concepgao, a determinagao
de prego (pricing), a promogao e a distribuicdo de idéias, bens e servigos
para criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais.

McCarthy (1976) enfatiza ser fundamental ao marketing estar sempre
direcionado as necessidades e desejos de seus clientes. Através da oferta de
produtos e servicos para atender seus consumidores, € possivel gerar um bom

volume de vendas e ter lucro o que entao garante a sobrevivéncia da empresa.

4.2 SEGMENTAGCAO DE MERCADO

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), a diferenciacdo de mercado com
base na segmentag¢ao engloba a divisdo do mercado total em grupos de clientes que
apresentem determinadas caracteristicas homogéneas. Para isso é necessario
identificar critérios de segmentagdo. Existindo multiplos critérios possiveis, tem sido

pratica a sua sistematizacdo em diversas categorias.

Kotler e Keller (2006) fornecem uma das classificagdes mais difundidas para
mercados de consumo ao sugerir quatro grandes tipos de critérios: geograficos
(pais/regiao, dimensao do agregado populacional, clima), demograficos (sexo, idade,
renda familiar), psicograficos (estilo de vida, personalidade) e comportamentais

(habitos de utilizagado, grau de fidelizacao, beneficios procurados).

Ainda segundo Kotler e Keller (2006), a segmentacdo nao beneficia somente
pessoas fisicas, ela pode ser estendida para mercados organizacionais. Sheth, Mittal
e Newman (2001), ressaltam que, apesar de se assemelhar a segmentacao de
mercados consumidores, a segmentacdo de mercados organizacionais possui

caracteristicas especificas.

Bonoma e Shapiro (1991) propdem para este tipo de segmentacdo as

seguintes variaveis:
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a) demograficas, que se referem ao setor, ao porte e a localizagdo da

empresa;

b) operacionais, que englobam as decisdes de tecnologia, de situagdo de
usuarios (pesados, médios e leves) e ndo-usuarios e de recursos dos clientes;

c) abordagens de compra que envolvem politicas e critérios de compra da

empresa;

d) fatores situacionais, que dizem respeito as decisdes de tempo de entrega,
aplica¢6es do produto e tamanho dos pedidos;

e) caracteristicas pessoais, que se refere ao relacionamento pessoal
vendedor/comprador.

Independentemente da multiplicidade de critérios possiveis, o importante &
que cada empresa segmente o seu mercado de acordo com aqueles que lhe

paregam relevantes.

De acordo com Cobra (1997), o aprendizado da segmentagéo € util para que
os esforcos de marketing sejam concentrados e com isso sejam economizados
recursos de natureza financeira, fisica e humana. Com a segmentacéo de mercado a
empresa podera criar e implementar um composto de marketing que melhor
satisfaga o seu mercado-alvo. Existem dezenas de elementos que podem fazer
parte do composto de marketing, porém a sistematizacdo mais difundida deve-se a
Jerome McCarthy que em 1975 popularizou os 4 P’s: Produto, Preco, Promocao e

Ponto de Distribuigao.

Para Bonoma e Shapiro (1991), a segmentacao de mercados organizacionais,
cuidadosamente planejada e executada, permite ao executivo de marketing poupar
tempo e dinheiro, evitando cultivar mercados nédo atrativos, desenvolver programas

de marketing ineficientes e colher resultados decepcionantes.

Ainda conforme Cobra (1997), para segmentar convenientemente um
mercado é preciso conhecer as necessidades dos consumidores-alvos, bem com as

suas atitudes e comportamentos mais usuais de compra.
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4.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

No processo de compra de computadores, assim como de qualquer bem ou
servigco, existem diversos aspectos relacionados a decisdao do consumidor. Segundo
Sheth, Mittal e Newman (2001), o comportamento do cliente compreende um
conjunto de atividades mentais e fisicas, realizadas por consumidores finais ou
clientes organizacionais, que resultam em decisdes e a¢gées para comprar € usar,

assim como pagar por produtos e servicos.

O termo consumidor pode ser compreendido em duas classes distintas: o
consumidor pessoal, que compra bens e servigos para o seu proprio uso - usuarios
finais, Business to Consumer - e 0 consumidor organizacional, que compreende
empresas que precisam adquirir produtos e servicos para funcionarem normalmente
- Business to Business. (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), os profissionais de marketing que
entendem o comportamento do consumidor, por que e como os individuos tomam
suas decisbes de compra, sdao capazes de planejar melhores estratégias de
marketing uma vez que se torna possivel identificar a probabilidade de reacdo dos
consumidores a varios sinais informacionais e ambientais.

Dessa maneira, fica mais facil para a empresa proporcionar satisfacao para
seus clientes, uma vez que este é o ponto fundamental para o sucesso de qualquer
negécio, conforme Sheth, Mittal e Newman (2001). Por essa razdo, as empresas
vém trabalhando continuamente para satisfazé-los, em muitos casos incorporando a

satisfacao do cliente como parte de sua misséo.

4.3.1 Especializacao dos Papéis do Cliente
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A fim de buscar a satisfacao dos clientes, faz-se necessario o conhecimento
dos tipos de papéis que ele pode exercer. Na visdao de Sheth, Mittal e Newman
(2001), o cliente desempenha pelo menos um dos trés papéis: usuario, pagante e
comprador. Cada papel engloba um determinado conjunto de valores que sao
buscados pelo cliente. Tal especializagdo de papéis ocorre quando ao usuario falta
habilidade, tempo, poder de compra e acesso ao produto.

Em situacbes em que o usuario ndo tem conhecimento necessario para
realizar uma escolha, ou seja, na falta de habilidade, ele delega a tarefa de compra a
outra pessoa que se torna o comprador. Em mercados industriais, por exemplo, uma
empresa pode contratar um consultor que a aconselha a comprar determinado
produto ou servico, uma vez que ela nao dispde de funcionarios capacitados para
avaliar alternativas de fornecedores. (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001)

A falta de poder de compra é outro caso em que os usuarios transferem a
compra a outra pessoa, quando o produto ou servigo esta aquém de suas condi¢oes
financeiras. Empresas, muitas vezes, criam parcerias para a compra de determinado
produto ou servico e adotam a “aquisicdo centralizada” para obter economias de
escala. As parcerias podem ser formadas também quando apenas algumas

empresas tém acesso a determinado mercado ou fornecedor.

Kotler (2000) apresenta uma classificagdo mais ampla acrescentando os
papéis de iniciador para quem sugere a compra do produto ou servigo; influenciador
para quem presta conselhos para a tomada de decisdo; e o decisor para quem

tomada qualquer decisao durante o processo.

4.4 COMPORTAMENTO DE COMPRA ORGANIZACIONAL

Segundo Kotler (2000), o mercado empresarial € formado por empresas que
sao responsaveis por produzir bens e servicos que por sua vez serao utilizados por
outras organizag6es para a produgdo de produtos e servigos que serdo vendidos,
alugados ou fornecidos a terceiros.
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Sheth, Mittal e Newman (2001) reforcam a importancia de uma aquisicao de
insumos também ser considerada uma funcao estratégica, pois caso o bem ou
servigco acabe nao suprindo a necessidade da empresa, acarretara em muitos casos

prejuizos financeiro e de tempo.

4.4.1 Caracteristicas de Compras Organizacionais

Dentre as caracteristicas peculiares que se encontra no mercado empresarial
pode-se destacar o relacionamento estreito entre fornecedor e cliente que € criado, a
existéncia de uma especializagado de papéis, a formalizagdo no processo de compra,
o alto grau de responsabilidade das decisbes, capacidades internas da empresa

compradora, assim como a complexidade de suas exigéncias.

4.4.1.1 Relacionamento Estreito entre fornecedor e cliente

Churchill e Peter (2000) afirmam que o mercado organizacional €
caracterizado por apresentar um numero menor de compradores em relacdo ao
mercado domeéstico. Em contrapartida, realizam pedidos que envolvem valores bem

mais elevados em relagcdo a esses consumidores.

Devido a essas razdes, Kotler (2000), destaca que os fornecedores precisam
desenvolver um relacionamento préximo e amigavel com seus clientes e cada vez

mais customizar suas ofertas para atender as necessidades de cada empresa.
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4.4 1.2 Especializacao de papéis

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), os papéis do cliente variam desde
moderada a altamente especializadas dependendo da estrutura organizacao e da
situagcdo de compra. Cada papel pode ser desempenhado por um determinado
colaborador, departamento ou conselho.

4.4.1.3 Formalizagédo do Processo de Compra

No ver de Sheth, Mittal e Newman (2001), as organiza¢des elaboram regras e
politicas com o objetivo de formalizar o processo de compra, entre as quais: pode-se
destacar a solicitagdo de um nimero minimo de cotac¢des, aprovagdes internas para

a decisdo da compra e tratamento preferencial a um determinado fornecedor.

Ainda segundo os mesmos autores, as pequenas empresas tendem a ser
menos formais do que empresas de maior porte, pois apresentam em comparacao a
estas, uma estrutura mais enxuta, sendo administradas diretamente pelos

proprietarios.

4.4.1.4 Responsabilidade das Decisbes

Churchill e Peter (2000) concluem que os individuos responsaveis por tomar
as decisbes de compra, geralmente, respondem a alguma outra pessoa (chefe ou
acionista). Sua decisao deve ser tomada de forma altamente racional, pois precisam
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justificar que sua escolha trouxe o maior retorno a empresa em relacao aos outros

fornecedores.

Sheth, Mittal e Newman (2001) acrescentam que, em muitas organizagdes, as
compras sdo avaliadas através de auditorias internas e externas com o objetivo de

manter ou incrementar o valor obtido por meio das aquisi¢oes.

4.4.1.5 Capacidades Internas

Sheth, Mittal e Newman (2001) defendem que as empresas podem estudar a
viabilidade econdmica de produzir determinado item internamente em vez de
compra-los de um terceiro. Dessa forma, mesmo a empresa optando por adquiri-lo
de um terceiro, a capacidade interna para produzir algo pode ser utilizada de forma a

obter vantagens na negociagdo com o fornecedor desse item.

4.4.1.6 Complexidade das Exigéncias

A complexidade das exigéncias dos clientes durante o processo de compra
pode ser justificada por diversas variaveis. Kotler (2000) cita que o processo de
tomada de decisdo para compras envolve um grande numero de individuos:
técnicos, geréncia, entre outros. Assim sendo, os fornecedores precisam fazer
inomeros contatos para manter um relacionamento consistente e superar a

concorréncia.

Sheth, Mittal e Newman (2001) complementam que a complexidade envolvida
em um processo de compra aumenta a medida que hd um grande numero de
dimensbes de desempenho e caracteristicas do produto ou servico a serem

avaliadas para a escolha da melhor alternativa. Assim como a necessidade de um
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conhecimento técnico especializado para que se possa compreender essas

dimensdes bem como as informacdes dos fornecedores.

4.4.2 Situacoes de Compra

Sheth, Mittal e Newman (2001) afirmam que uma organizacao pode realizar
uma nova aquisi¢ao através de uma recompra direta, ou seja, ela ja havia adquirido
esse item anteriormente, tendo este apresentado desempenho satisfatorio e custo
total baixo. Dessa forma, ndo se faz necessario reabrir o processo para busca de um

novo fornecedor.

Caso o produto sofra atualizagdo para um novo modelo, deixe de ser
fabricado ou aumente de preco, Churchill e Peter (2000) indicam a necessidade de
avaliacdo de outras alternativas para a selecdo do produto e fornecedor. Assim
sendo, quando alguns aspectos da situacdao de compra sejam diferentes das

anteriores, ocorre a recompra modificada.

Se a compra for destinada a atender uma nova necessidade da organizacgao,
ou seja, o item ou servico jamais adquirido, Sheth, Mittal e Newman (2001) nomeiam
como compra de nova tarefa. A busca pela informacao torna-se mais extensiva do
que em processos anteriores, maior numero de pessoas serdo envolvidas e

individuos com conhecimento técnico mais aprofundado exercerao maior influéncia.

4.4.3 Critérios de Compra

Os compradores tomam suas decisdes considerando diversos critérios , entre

0s quais podemos destacar: critérios econémicos, de qualidade e de servigos.
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4.4.3.1 Critérios econdmicos

Nas organizagdes que operam para obter lucro, Churchill e Peter (2000)
destacam a importancia do pre¢o como critério para decisdo de compra. Entretanto,
existem organizagbes que estabelecem uma andlise de valor do bem a ser
adquirido, comparando os custos da compra em relacdo aos beneficios por ela
auferidos. Portanto, dispbe-se a pagar um pouco mais, porém 0s beneficios
proporcionados sao capazes de gerar melhorias de produtividade e ampliagcdo de

lucros.

Sheth, Mittal e Newman (2001) posicionam-se no sentido de que as empresas
adquirem produtos e servigcos para o uso de seus funciondrios e clientes que
oferecam valor agregado superior ao oferecido por seus concorrentes, ou seja,

produtos que apresentem um desempenho melhor a custos totais mais baixos.

4.4.3.2 Critérios de Qualidade e Servico

Para Churchill e Peter (2000) satisfazer critérios de qualidade envolve o
conhecimento do que os seus clientes estdo procurando em seu produto e entéao
convencé-los de que sera entregue o nivel de qualidade desejavel e de que nao
havera defeitos. Os autores também destacam que se caso o bem apresentar
problemas, a organizacdo deve ser capaz de soluciona-lo o mais rapido possivel

para que nao prejudique o relacionamento.

Completa Kotler (2000) que alguns compradores preferem adquirir produtos
que considerem confiaveis, 0os quais apresentam uma probabilidade pequena de
apresentar mau funcionamento durante determinado periodo e por essa razao estao

dispostos a pagar um prego premium por isso.
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O mesmo autor destaca que muitos compradores consideram para sua
decisao a facilidade de reparo de produtos que uma empresa oferece. Eles preferem
produtos que possam ser consertados de forma rapida proporcionando economia de

tempo e custo.

4.4.3.3 Critérios da Analise Vendedora

Segundo Churchill e Peter (2000), muitas organizagbes que utilizam
processos formais para sua decisdo de compras, estabelecem um procedimento no
qual possam avaliar diversas medidas de desempenho de seus potenciais
fornecedores. Os autores listam como procedimentos adotados o preenchido de um
formulario no qual s&o considerados pontualidade de entregas, qualidade do
produto, preco, condicdo de pagamento, uso de tecnologia de ponta e atribuido um

determinado peso a cada uma delas.

4.4.4 Fatores Que Influenciam a Decisao de Compras Organizacionais

4.4.4 1 Fatores Ambientais

De acordo com Kotler (2000), as compras organizacionais podem sofrer
alteracdes devido a varios fatores econdmicos atuais e seus prognosticos para o
futuro. Esses fatores ndo sdo controlaveis pelas organizacoes e podem representar

uma ameaca ou uma oportunidade aos seus negoécios. Por essa razdo, €
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fundamental que cada organizacdo monitore e tome acdes para responder a essas

forcas e tendéncias existentes no macroambiente.

No ver do mesmo autor, as compras organizacionais também sao
influenciadas pelo desenvolvimento da tecnologia, da concorréncia e por questdes

politicas: legislacao, regulamentacao e preocupacdes ambientais.

Churchill e Peter (2000) também destacam que o ambiente externo deve ser
considerado de forma global e ndo apenas no pais em que as organizagdes

comercializam seus produtos.

4.4.41.1 Ambiente Econdmico

Kotler (2000) ressalta que o nivel de demanda por bens e servicos é
influenciado por fatores econ6micos que envolvem a taxa de juros, nivel de

producéo e investimentos.

No ver de Churchill e Peter (2000), os gastos que os consumidores estarao
dispostos a ter e terdo condicdes para isso é influenciado pelo ciclo de negécios, ou
seja, o nivel de atividade econémica vigente. Esse ciclo é composto pelas etapas de
prosperidade, recessao e recuperacdao. Em uma época de prosperidade econémica,
onde a producdo e a taxa de emprego atinge indices elevados, proporciona aos
consumidores melhores condigdes para demandar mais produtos e servicos nao
apenas basicos, mas também, de luxo. Ja em épocas de recessao, onde a taxa de
desemprego € alta e o nivel de produgcdo € reduzido, os compradores
organizacionais tendem a diminuir seus investimentos e demanda por mais produtos
e servicos. Em um estagio de recuperagdo econOmica, nota-se um aumento no
nivel de emprego e produgéo, proporcionando um aumento na demanda de produtos
e servigos por parte dos compradores de forma gradual ainda com receio de nova
crise.

Sheth, Mittal e Newman (2001) complementam com a circularidade que esse

ciclo de negdcios apresenta. Isso significa que, assim como o ambiente econémico
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afeta os gastos do consumidor, o comportamento de compra do cliente provoca

mudangas no ambiente econémico.

Os autores também destacam o efeito da taxa de juros sobre o mercado
industrial. Seu aumento reduz o preco de agdes e titulos de empresas. A medida
que o preco de acdes das organizacées diminui, o poder de empréstimo da
organizacao também diminui afetando os gastos com investimentos que poderiam

ser realizados pelas organizagoes.

Além de pessoas, o mercado exige poder de compra. Conforme Kotler (2000),
0 poder de compra existente em uma economia depende da renda da populagéo,
pregos, poupanga, empréstimos, juros praticados e disponibilidade de crédito.

4.4.4.1.2 Ambiente Politico e Legal

Kotler (2000) define que o ambiente politico legal € constituido por leis,
6rgaos governamentais e grupos de pressao (comités de agdo popular para proteger
direitos dos consumidores). As mudancas nesse ambiente podem influenciar e
limitar as a¢des de organizagdes e individuos assim como criar novas oportunidades
de negdcios. Churchill e Peter (2000) destacam que uma organizagao que segue leis
e regulamentos, além de evitar multas ou processos, cria uma boa imagem perante

seus clientes.

Sobre a legislacao de negdcios, Kotler (2000, p. 173) afirma:

“A legislagao de negdcios tem trés propdsitos centrais: proteger empresas
da concorréncia desleal, proteger os consumidores de praticas de negdcio
desleais e proteger os interesses da sociedade do comportamento
desenfreado das empresas.”

4.4.4.1.3 Ambiente Sociocultural
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Churchill e Peter (2000) definem o ambiente social a partir de caracteristicas
de seus individuos como idade, raca, sexo, distribuicdo geografica, instrucdo, renda

e estado civil assim como caracteristicas da sua cultura.

A cultura, conforme visdo de Engel, Blackwell e Miniard (2000), envolve
alguns aspectos como valores, idéias e outros simbolos que permitem ao individuo
se avaliar como membro da sociedade. Em outras palavras, a cultura permite ao
individuo que ele tenha uma nocdo do comportamento aceitavel dentro da
sociedade. Pode-se considerar que a cultura afeta a decisdo de compra, pois
influencia a maneira como os individuos encaram o que lhes é exposto através de

uma propaganda, por exemplo.

4.4.4.1.4 Ambiente tecnologico

Churchill e Peter (2000) definem o ambiente tecnol6gico como a criagdo ou
aperfeicoamento de bens e servigos a partir de pesquisas, invengdes, inovagdes e
do conhecimento cientifico. O desenvolvimento tecnolégico representa uma
oportunidade para as empresas agregarem valor a seus produtos ou servicos ou
uma ameaga aquelas que nao souberem se atualizar. Avangos consideraveis
ocorreram nas trocas de informagbes entre individuos e organizagoes
proporcionando uma comunica¢cao mais rapida e eficiente através de computadores,
telefonia e satélite.

Sheth, Mittal e Newmann (2000) reforcam tal entendimento ao afirmar que a
tecnologia trouxe maior flexibilidade as transagdes comerciais, uma vez que foi
capaz de proporcionar as pessoas e organizagdes realizar negocios a qualquer hora
e a qualquer lugar. A flexibilidade também pode ser encontrada no setor produtivo,
onde a tecnologia foi capaz de criar a personalizagcdo em massa, onde um produto
pode ser fabricado somente apdés o pedido do cliente, atendendo as suas
necessidades mais especificas e mantendo a mesma velocidade e eficiéncia de

custos de métodos tradicionais de produgdo em massa.
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Kotler (2000) também menciona que o desenvolvimento de novas tecnologias
importantes por uma sociedade pode proporciona-la um aumento em sua taxa de

crescimento da economia.

4.4.4.2 Fatores Organizacionais

O comportamento de compra pode ser afetado por quatro caracteristicas que
o cliente apresenta: tamanho, estrutura, recursos de compra e orientagdo de

compra.

4.4.4.2.1 Tamanho

Sheth, Mittal e Newman (2001) enfatizam que o tamanho da empresa pode
traduzir o seu potencial poder de compra assim como o0 grau e sofisticacao e
formalizagdo do processo de tomada de decisdo. A medida que uma organizagao
aumenta sua dimensao, o processo tende a envolver um numero maior de individuos

e demandar mais tempo para que seja concluido.

4.4.4.2.2 Estrutura

Sheth, Mittal e Newman (2001) determinam que a estrutura da empresa é
constituida a partir do numero de unidades departamentais, seu grau de
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centralizacdo e localizacao geografica. Organizacbes que possuem um grande
numero de filiais tendem a apresentar maior complexidade para a compra, pois ha
mais envolvidos no processo em diferentes locais 0 que pode resultar em um tempo

maior para que seja tomada uma decisao.

No ver de Kotler (2000), uma organizacdo ganha maior poder de compra ao
centralizar suas compras ao invés de delegar as suas divisées. Em contrapartida,
para itens de baixo custo, como exemplo pastas e maquinas de café, a organizacao
pode descentralizar operagdes de compra, reduzindo tarefas burocraticas e o custo

de processamento por pedido.

4.4.4.2.3 Recursos de compra

A disponibilidade maior de compradores qualificados, especialistas técnicos
para a avaliacdo dos fornecedores, tende a resultar, conforme Sheth, Mittal e
Newman (2001), em melhores decisbes tomadas, aumentando a probabilidade do
produto ou servico demandado atender as expectativas da organizagdo. Empresas
de menor porte que ndo dispde desses recursos, tendem a terceirizar o processo,
contratando consultores externos técnicos para isso. Caso contrario, pode resultar

em uma decisao equivocada.

4.4.4.2.4 Orientagdo de compra

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), a orientagdo de compra traduz a filosofia
de compra da organizacdo. Algumas empresas consideram suas compras Como
uma funcdo administrativa que busca os produtos e servicos mais econémicos

existentes no mercado. Outras empresas acreditam que as compras desempenham
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uma funcao nao apenas administrativa, mas também estratégica. Dessa forma, as
compras buscam acrescentar valor a capacidade da empresa e conseqlientemente
aos seus clientes. Como funcao estratégica, a organizagcao procura continuamente
melhores produtos, materiais e tecnologia; desenvolve relacionamento a longo prazo
com seus fornecedores e avalia a real necessidade de comprar algum item ou

produzi-lo internamente.

Kotler (2000) reforca que muitas empresas abandonaram a visdao de que o
departamento de compras seria apenas mais uma fungdo administrativa e que
deveria ocupar uma posicao hierarquica inferior. As organizacées passaram a
modernizar seu departamento de compras, conferindo-lhe uma posicao estratégica e
implementando sistemas de incentivo para premiar os colaboradores com melhor

desempenho.

4.4.4.2.5 O Centro de Compras

O centro de compras € responsavel por administrar o processo de compras e
€ composto pelos individuos que representam algum papel durante esse processo.
Os papéis existentes no centro de compra, conforme Sheth, Mittal e Newman (2001),
sao:

o Usuario: refere-se ao departamento ou individuo que utilizaria o
produto ou servigo a ser adquirido pela organizagao.

o Comprador: refere-se ao individuo que é autorizado a fazer o pedido de
compras.

o Analista: o colaborador que é responsavel em analisar tecnicamente os
fornecedores, analise de custos, de valor, etc.

o Influenciador: as pessoas que influenciam os decisores para a compra
através de seu aconselhamento técnico especializado. Geralmente é

desempenhado por engenheiros ou consultores externos.
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o Porteiros: refere-se aos membros da organizagdo que regulam o fluxo
de informagbes dos fornecedores aos outros individuos do centro de
compras e concedem ou ndo acesso aos vendedores ao centro de
compras.

o Decisor: é o responsavel em tomar a decisao final pela compra,

selecionar o fornecedor a ser contratado.

Kotler (2000) aconselha que para direcionar corretamente seus esforcos para
vendas, empresas de produtos empresarias devem ter conhecimento claro dos
participantes mais importantes durante o processo decisorio, qual seu nivel de
influéncia assim como quais critérios de avaliacdo serdo utilizados. Nao sendo
possivel contatar todos os participantes do processo, ao considerar empresas de

menor porte, o ideal é procurar contatar os influenciadores chave para a compra.

4.4.4.3 Fatores Interpessoais

De acordo com Kotler (2000), os centros de compras sao constituidos por
membros que apresentam diferentes interesses, autoridade, status, empatia e poder
de persuasdo. Para as organizagdes de produtos empresarias, 0 conhecimento
sobre a personalidade dos compradores € util para o correto direcionamento

negociacao.

4.4.4.4 Fatores Individuais

Segundo Kotler (2000), os compradores organizacionais apresentam estilo de

compras diferentes. Eles possuem motivacoes, impressdes e preferéncias pessoais
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que sao resultantes de fatores como sua idade, renda, grau de instrugéo, cargo na
empresa, personalidade, atitudes em relacao a riscos e cultura.

Churchill e Peter (2000) destacam que muitos compradores procuram evitar
correr riscos uma vez que tomar uma decisdao equivocada pode prejudicar a
organizacao e sua carreira. Estudos recentes mostram que os compradores
organizacionais tendem a selecionar fornecedores bem conhecidos no mercado e

manter-se fiel ao mesmo fornecedor e produtos.

4.4.5 Processo Decisério de Compras Organizacionais

Robinson Faris & Wind (apud Kotler, 2000, p.225) apresentaram o processo
de compra organizacional através de oito estagios que denominaram fases de
compra. Os oito estagios estao presentes para a situacdo de compra de nova tarefa
e serdo detalhados a seguir. Considerando recompra modificada ou simples, alguns
estagios podem ser suprimidos.

4.4.5.1 Reconhecimento do Problema

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), o reconhecimento de uma
necessidade surge a partir da diferenca entre a situacao atual e o estado desejado e
ultrapassa um certo nivel ou limiar. Os autores também consideram que essa
necessidade deve ser importante o suficiente e estar dentro dos meios do

consumidor para que seja ativada alguma acao.

Kotler (2000) complementa que o reconhecimento de uma necessidade para
a aquisicao de bens pode ser acelerado por estimulos internos que envolvem

geralmente os seguintes eventos: a compra de novos equipamentos e materiais para
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o desenvolvimento de um novo produto, pecas para uma maquina estragada ou
substituicdo de materiais que ndo vem apresentando bom desempenho. Através de
estimulos externos, os compradores véem uma propaganda, recebem a ligacédo ou
visita de um representante de vendas oferecendo-lhe produtos de qualidade maior a

precos mais baixos em relagcdo ao usualmente comprado.

4.4.5.2 Descricao da Necessidade Geral

Ap6s o reconhecimento do problema, Kotler (2000) afirma que os
compradores devem definir os atributos gerais do bem a ser adquirido assim como
sua quantidade. Esses atributos geralmente incluem: durabilidade, preco, seguranca
entre outros. Essa decisdo, quando se trata de itens mais complexos, é tomada em

conjunto com outras pessoas como engenheiros € usuarios.

4.4.5.3 Especificagdo do Produto

Para essa etapa, Sheth, Mittal e Newman (2001) afirmam que a organizacao

deve definir as especificagcdes técnicas do produto a ser adquirido.

4.4.5.4 Procura de Fornecedores
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Posteriormente a definicdo da especificidade do produto, Kotler (2000) verifica
que os compradores avaliam os fornecedores existentes no mercado através de
listas, catalogos, feiras, recomendacoes, consultas pela internet. Com base nessas
informacdes, os compradores identificam os fornecedores com boa reputacdo no

mercado e selecionam os que consideram qualificados para prosseguir 0 processo.

4.4.5.5 Solicitacdo da proposta

Apoés a definicdo dos fornecedores a serem contatados, para Sheth, Mittal e
Newman (2001), a empresa compradora solicitara cotagdes de preco a fornecedores

que considere apropriado.

No ver de Kotler (2000), as propostas formais devem apresentar uma
descricao detalhada a respeito do produto e devem ser encaradas também como
documentos de marketing e ndo somente um documento técnico. Isso significa que
devem ser apresentados 0s recursos e as capacidades da empresa para que se

transmita confianca e tenha destaque frente a outros concorrentes.

4.4.5.6 Selecao do fornecedor

No ver de Kotler (2000), as organizacoes especificam os atributos esperados
dos fornecedores assim como sua importancia relativa para a decisdo. Os atributos
geralmente envolvem preco, qualidade, assisténcia técnica entre outros. Esses
atributos para a escolha variam de acordo com a situagdo de compra e é
fundamental que profissionais de marketing busquem o conhecimento desses para

conduzir melhor seus esforgos para a venda.



37

Ainda segundo o mesmo autor, os compradores dispensam grande parte do
seu tempo negociando preco com os fornecedores uma vez que consideram
negociacées de preco como uma de suas responsabilidades mais importantes.
Sheth, Mittal e Newman (2001) acrescentam que as organizagdes também procuram
negociar no sentido de redimir variagdes técnicas entre uma proposta e outra dos
fornecedores em questéo.

Kotler (2000) adiciona que nesse momento dar-se-a a definicdo de quantos
fornecedores a organizacdo ira contratar para o produto em questdo. O autor
considera que atualmente muitas organizacdes pretendem trabalhar com um nimero
reduzido de fornecedores com o objetivo de aprimorar qualidade e desempenho nos
produtos demandados e reduzir seu preco ano a ano.

4.4.5.7 Especificagdo do pedido de rotina

Apos ter selecionado o(s) fornecedor(es), para Kotler (2000), o comprador
especificara a forma final do pedido da seguinte forma: detalha informacdes
técnicas, quantidades requeridas, prazo de entrega, politica de devolugao, termos de
garantia, etc.

4.4.5.8 Revisao de desempenho

Apoés a realizacao da compra, Sheth, Mittal e Newman (2001) afirmam que a
empresa entdo se certifica de que o contrato de compra estd sendo cumprido
conforme estabelecido e que wusudrios e compradores satisfizeram suas
necessidades.
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Por fim, Kotler (2000) acresce que a organizagdo compradora prossegue com
um continuo monitoramento de desempenho do fornecedor selecionado com o
intuito de alterar o que for necessario, prosseguir com o relacionamento ou encerra-

lo.

4.4.5.9 Papéis versus processo de tomada de decisao

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), os usuarios tém papel mais ativo nos
estagios de reconhecimento da necessidade e estabelecimento de critérios para a
escolha. Nas etapas que envolvem a solicitagdo de propostas, busca de
fornecedores e realizacdo da compra, sdo os compradores quem, na maioria dos
casos, tomam essas agdes. Os individuos que desempenham o papel de analistas
exercem forte influéncia para a avaliacdo de fornecedores. Para o estagio de
avaliacdo, pode-se destacar o auxilio para a tomada de decisdo por parte dos
influenciadores. Por fim, para a selecdo do fornecedor, os decisores sao 0s

responsaveis por isso na maioria dos casos.
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5 METODOLOGIA

Nesse capitulo, serd abordada a descricdo do método de pesquisa adotado,

tendo em vista os objetivos para o desenvolvimento deste estudo.

5.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA:

O presente trabalho consiste numa pesquisa de abordagem qualitativa, com

delineamento descritivo e estudo de campo ocasional.

De acordo com Malhotra (2001), a pesquisa descritiva dispde-se a descrever
caracteristicas, ou fungbes do mercado, e d4 como certo que o pesquisador possui
conhecimento prévio a respeito da situacdo-problema, devendo saber exatamente o
que pretende com o estudo: quem ou o que deseja medir, quando € onde o fara,
como o fara e por que devera fazé-lo. Para o autor, esse tipo de levantamento é
marcado por uma formacao prévia de hipbéteses especificas, por um estudo pré-
planejado e estruturado, por um enunciado claro do problema, bem como por
necessidades detalhadas de informagoes.

Com entendimento similar, Churchill (1987) declara que a pesquisa descritiva
objetiva conhecer e interpretar a realidade sem nela interferir. Nesse sentido, apesar
de estar interessada em descobrir e observar fendmenos, procurando descrevé-los,

classifica-los e interpreta-los, ndo tem a obrigagao de explica-los.

Como meio para realizagdo da pesquisa descritiva, utilizou-se o estudo de
campo ocasional. Tendo menor preocupag¢do com a geragao de grandes amostras
representativas da populagdo, esta categoria anseia, basicamente, pelo
levantamento medianamente profundo de algumas situagbes. Assim, embora
trabalhe com amostras que permitem andlises estatisticas, ndo tem o objetivo de
apresentar forte representatividade (VERGARA, 1997). Aqui, no que diz respeito a
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classificacdo do estudo de campo, Mattar (2001) coloca que 0 mesmo pode ser
ocasional, ou evolutivo. O primeiro, mais conhecido e utilizado, coleta e mede
informagdes uma Uunica vez no tempo, numa amostra individual, tendo sido

empregado para realizacao do presente levantamento.

Nota-se que as qualificacbes elucidadas justificam a escolha do método
descritivo e da abordagem unicamente qualitativa. Compreendendo — previamente -
o processo de decisdo de compra de computadores nas corporacbes, a
pesquisadora, aqui, procurou transcender esse conhecimento, levantando e
descrevendo possiveis variacdes entre as condutas das grandes e médias
organizacoes para as pequenas empresas. Nesse contexto, o carater qualitativo do
estudo deveu-se ao fato da pesquisa ndo se preocupar com a representatividade
numérica, € sim com o aprofundamento da compreensdo do problema
(GOLDENBERG, 1999). Através dele, entdo, visou-se aprofundar os tépicos de
pesquisa, obtendo-se um maior entendimento da amostra estudada e do cenario
exposto pelos respondentes — detalhes que poderiam ficar despercebidos sob

nGmeros e percentagens.

5.2 DEFINICAO DA AMOSTRA

Uma vez que o propédsito deste trabalho foi abordar apenas pequenas
empresas, coube a autora ater-se a algum tipo de delimitacdo para definicdo da
amostra. Assim, com base numa importante fonte de pesquisa de mercado no ramo
de Tecnologia de Informacao, a IDC Brasil, definiu-se que o estudo seria aplicado
somente as empresas com 0 seguinte perfil: pertencentes ao setor privado, com

matriz ou sede em Porto Alegre (RS) e nUmero maximo de 99 funcionarios.

Selecionados por conveniéncia da pesquisadora, os respondentes formaram
uma amostra ndo-probabilistica e por acessibilidade (MALHOTRA, 2001). Nesse

contexto, inicialmente, 19 empresas foram contatadas para agendar a entrevista. Ao
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final da pesquisa, ap6s algumas negacdes dos consultados, a pesquisa pode ser
aplicada a 12 empresas.

Interessante colocar que, tendo em vista que o objetivo da pesquisa foi de
mapear o0 processo de decisdo de compra de computadores, nas pequenas
empresas, julgou-se que o estudo estaria comprometido se a analise fosse efetuada
numa unica organizagao, ou segmento. Por essa razao, ilustrando as motivacées e
percepcdes nos diferentes contextos, procurou-se entrevistar empresas de perfis,
estruturas e ramos de atuagdo diversos. O perfil das empresas pesquisadas

encontra-se no Anexo B.

5.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Como instrumento para a coleta de dados, adotou-se a entrevista em
profundidade semi-estruturada, que permite ao entrevistador testar o respondente,
estimulando-o a revelar suas crengas e pensamentos mais profundos sobre o topico
em estudo. (SCHIFFMANN e KANUK, 2000). A escolha da técnica foi motivada pelo
anseio de um maior entendimento do processo de compra em peguenas empresas,
especificamente. Para isso, a pesquisadora expds aos participantes a forma como
se da a mesma atividade nas grandes corporagdes, levantando similaridades e

demarcando divergéncias de comportamentos, de necessidades e de preferéncias.

Construido antes da realizacdo das entrevistas, o roteiro de perguntas,
flexivel, teve a fungdo unica de nortear a pesquisa, dando abertura para que
entrevistador e entrevistado aprofundassem as questdes e abordassem outros
assuntos relacionados ao estudo. Tal roteiro encontra-se no Anexo A.

5.4 PROCEDIMENTO PARA A COLETA DE DADOS
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Com o intuito de mapear o processo de decisdo de compra de computadores
pelas pequenas empresas de Porto Alegre de forma fidedigna, o presente estudo
requereu a aplicagdo do instrumento de pesquisa em organizagdes que se
encaixassem nas caracteristicas descritas pelo IDC Brasil. Para atender a essa
restricdo, a autora contatou pessoas do seu convivio, expondo 0s propositos do
trabalho e buscando potenciais colaboradores. Como critério de selecdo, a
necessidade de que as entrevistas fossem aplicadas somente em funcionarios com
forte influéncia e vivéncia na decisdo de compra de computadores. Assim, evitou-se

que relatos inconsistentes, ou irreais fossem avaliados como verdadeiros.

Obtidos os respondentes, todas as entrevistas foram realizadas pela
pesquisadora, tendo sido aplicadas pessoalmente, ou pelo telefone. A duragao de

cada uma delas foi de vinte minutos a uma hora.

5.5 PROCEDIMENTO PARA A ANALISE DE DADOS

Com o término da pesquisa, iniciou-se a andlise de dados. As respostas
obtidas através das entrevistas por telefone foram digitadas. As entrevistas pessoais,
por sua vez, foram transcritas e agrupadas no mesmo arquivo das demais. O
proximo passo foi transformar os dados obtidos em informagbes relevantes a

solucao dos objetivos dessa pesquisa.
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6 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados das entrevistas aplicadas.
Primeiramente serdo analisadas as etapas do processo de tomada de decisao de
compra. Em um segundo momento, avaliar-se-do os fatores internos e externos que
influenciam a decisdo. Por fim, proceder-se-a a identificacdo dos papéis exercidos
pelos participantes do processo decisorio.

6.1 ETAPAS DO PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO DE COMPRA

6.1.1 Reconhecimento do Problema

No primeiro momento da entrevista, buscou-se diagnosticar as razbes que
levam as empresas do segmento de pequenas empresas a dar inicio a compra de

novos computadores.

As empresas entrevistadas informaram que a iniciativa para a compra de
computadores surge em dois momentos: a partir da entrada de mais um funcionario
que demande um PC para executar seu trabalho ou pela necessidade de troca de
um computador existente no seu parque. Nesse ultimo caso, a necessidade de troca
é identificada quando o computador comeca a executar seus aplicativos de forma
bastante lenta e apresenta muitos anos de uso continuo. Esse computador é entao
considerado muito defasado, ou seja, com configuracbes demasiadamente inferiores
as existentes no mercado atual, o que causa a demora para que o funcionario possa

executar suas tarefas nos programas instalados.

De acordo com a maioria dos entrevistados, a necessidade de compra de um

novo PC devido a entrada de um mais um funcionario € identificada pelos sécios da
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empresa. Ja a baixa performance é percebida pelo usuario do PC, que comunica a
um socio que por sua vez é o responsavel por tomar a decisdo de iniciar ou ndo o
processo para uma compra. Em alguns casos, o sécio recebe auxilio do seu técnico
terceirizado para identificar a real necessidade de troca. Nas empresas onde ha uma
estrutura funcional prépria para a area de informatica, esta é responsavel por

identificar a necessidade de compra mediante reclamacao do usuario.

Em nenhuma das organizagdes pesquisadas é gerado algum documento
interno de requerimento de material. Isso é justificado nas entrevistas pelo fato do
processo de compra sempre envolver 0s sOcios ou a geréncia, apresentando risco
minimo de um funcionario agir de ma-fé, visando beneficiar-se de uma falsa
liberacdo de recursos para a aquisicdo. Um dos entrevistados afirma que: “Nao vejo
necessidade de empresa pequena ter esse tipo de documento. Sou eu (s6cio) quem
vai realizar a compra, nenhuma compra sera realizada sem eu saber.“ Alem disso,
os entrevistados afirmam que o processo deve ser o menos burocratizado possivel,
para que se ganhe no dinamismo. Outro entrevistado justifica: “Pela empresa nao
ser muito grande, os processos podem ser tratados de forma mais interpessoal, nao
precisa ser téo burocrético, fica mais agil.”

6.1.2 Descricao da Necessidade Geral

Apb6s o reconhecimento da necessidade de se adquirir um novo PC pela
empresa, a entrevista procurou identificar os atributos que as organizagdes buscam

no novo PC a ser adquirido.

Os entrevistados foram unanimes ao informar que os equipamentos a serem
adquiridos devem apresentar um pre¢co competitivo em comparagdo a similares.
Também enfatizaram a necessidade de maquinas de boa qualidade que atendam as
expectativas dos usuarios com relacdo a desempenho. Esses atributos séo
determinados pelo gestor de informatica nas empresas que contam com tal

profissional ou na sua auséncia, pelos prdprios socios da empresa.
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6.1.3 Especificacao técnica

Nessa etapa, a entrevista teve por objetivo identificar como a especificagéo
técnica do computador a ser adquirido é definida. Nota-se que ha uma diversidade
nas respostas fornecidas de acordo com a presenga ou ndo de uma estrutura de

informatica na empresa.

As empresas que nao contam com funcionarios préprios especializados em
informatica, os sécios atem-se as necessidades usuais, ou seja, quais programas
sé@o essenciais ao desempenho das atividades da empresa. Todavia, por falta de
conhecimento técnico a respeito de itens e especificidades de computadores, eles
afirmam serem incapazes de definir qual sua melhor configuracdo. Dessa forma, as
atividades a serem desempenhadas pelo computador sao repassadas a um técnico
de informatica terceirizado, o qual se torna responsavel por definir a especificagéo
técnica (processador, memoria, disco rigido, multimidia, etc.) mais adequada para a
funcdo. Além disso, os sécios afirmam ndo poder dispor muito de seu tempo a
procura de maiores informacodes a respeito de configuragcdes de computadores, pois

estdo envolvidos em outras tarefas mais importantes para o negaocio.

Para os entrevistados que mantém uma estrutura propria de gestdo de
informatica, delegam a esta a definicao da configuragdo mais adequada.

6.1.4 Procura de Fornecedores

Nesse estagio, procurou-se identificar o0 método de selecao dos fornecedores

aos quais sera requisitado o envio de orcamentos de compra.

Os entrevistados indicaram varios meios para a busca de fornecedores de
computadores no mercado. Muitas empresas observam anuncios em jornais,

revistas, TV, internet, mala-direta e catalogos. Os entrevistados também
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consideraram os fornecedores de compras anteriores de equipamentos de

informatica da propria empresa ou compras pessoais dos envolvidos no processo.

Nas empresas desprovidas de departamento de informatica, os socios séo
leigos, por essa razdo recorrem a indicagbes de seus técnicos de informatica
terceirizados, parentes e amigos que tenham vivenciado a experiéncia de compra de
um computador recentemente para que possam tomar a decisdo para quais

fornecedores seréo solicitados os orgamentos.

No caso das empresas que apresentam uma estrutura de informatica prépria,

os fornecedores sao definidos por essa area.

6.1.5 Solicitacao de Proposta

Procura-se agora, analisar as formas pelas quais as organizacdes realizam a

solicitacdes de orgcamento para os fornecedores previamente selecionados.

Percebe-se entre os entrevistados um alto grau de informalidade nesse
processo, uma vez que a maioria das cotacdes € sempre solicitada por telefone ao
fornecedor. Em menor escala, as empresas fazem uso do e-mail para encaminhar a
sua solicitagdo. Durante esse contato com o fornecedor, a empresa sempre informa

a configuracao do PC definida anteriormente.

Nenhuma das empresas entrevistadas utiliza documentacéo especifica de
solicitacdo de cotacdes detalhando todas as informacdes que sao exigidas. Todavia,
a pessoa que faz contato com o fornecedor tem nogdo dos dados que séao
necessarios para que possa fazer a analise posteriormente: os itens da
configuracdo, preco, prazo de entrega, condicbes de pagamento e prazo de
garantia.

As empresas que contam com departamento proprio de informatica deixam a

cargo deste a solicitacao de orcamento junto a fornecedores. Nas demais empresas,
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o sécio ou o técnico de informatica terceirizado torna-se o encarregado desta

solicitagao.

Apesar da maioria dos orcamentos ser solicitado via telefone, as propostas
séo enviadas pelos fornecedores por e-mail ou por fax.

6.1.6 Selecao do Fornecedor

Nessa etapa, a entrevista teve o intuito de levantar como ocorre a analise dos

orgamentos recebidos, e posteriormente como se da a selecao do fornecedor.

A analise das propostas recebidas varia de acordo com a existéncia ou néo
de uma estrutura interna de informatica. Caso ela exista, a apreciacdo dos
orcamentos € realizada por esta. Na sua auséncia, cabe aos sécios em conjunto
com o técnico de informatica terceirizado essa tarefa, sendo geralmente realizada

uma reuniao para tanto.

As empresas entrevistadas tém como foco primordial o pre¢co cobrado pelos
computadores, ou seja, o fornecedor que apresentasse a proposta com o menor
custo de aquisigao, era o escolhido. Tal critério ocasiona uma procura por parte das
empresas por varias propostas de orgamento, gerando uma nao fidelidade ao
mesmo fornecedor. Apds a andlise de preco, também foram citados como critério de
escolha secundario condicdes de pagamento atrativas oferecidas pelo fornecedor,
tais como parcelamento sem a incidéncia de juros e desconto para pagamento a
vista. Por fim, sdo considerados como fatores de escolha: o fato da marca ter
renome no mercado, inspirando, portanto, confianca de que se trata de um produto
de qualidade e com assisténcia técnica eficiente; ja& haver vivenciado uma boa
experiéncia com compras anteriores com o fornecedor, tendo o equipamento
apresentado bom desempenho e sendo oferecida boa qualidade para atendimento

no pés-venda; prazo de entrega compativel com as necessidades da empresa.

Em empresas onde ndo ha um gestor especifico para informatica ou compras,

os critérios de selegdo de fornecedor sao definidos diretamente pelos sécios. Nas



48

empresas que contam com um funcionario responsavel pela area, este define os

critérios.

6.1.7 Especificacao do Pedido de Rotina

Apds entender como o fornecedor € selecionado, a entrevista procurou

identificar qual meio é utilizado para formalizar a compra do computador.

Nenhuma das empresas pesquisadas dispée de um formulario para
confirmacgdes de pedido. Por essa razéo, as solicitacbes de compra sao repassadas
aos fornecedores de forma diversa. As empresas contatam os fornecedores por
telefone, fax ou e-mail. Nos casos onde o fax ou e-mail é usado para a
comunicacdo, as empresas costumam responder o e-mail ou transmitir o fax
recebido com a configuracdo do fornecedor confirmando a compra, condicao de
pagamento e dados para faturamento e entrega.

6.1.8 Revisao de Desempenho

A pertinéncia nesse ponto decorre da necessidade de avaliar-se a forma pela
qual as empresas entrevistadas monitoram e revisam os equipamentos e 0s servigcos

prestados pelo fornecedor.

Com relacéo ao fornecedor, a verificagdo do cumprimento do contratado, em
especial, do prazo de entrega é feita por um dos sécios nas empresas que nao
contam com o departamento de informatica. Ja as empresas que dispde deste, ndo
h& envolvimento direto dos sécios, sendo essa tarefa realizada pelos funcionarios da
propria area.
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Em nenhuma das empresas existe uma revisao preventiva dos computadores,
apenas investigacdes pontuais, quando necessario. As empresas esperam que
qualquer defeito apresentado seja identificado pelo proprio usuario, e este avisara o

responsavel, seja ele um soécio ou funcionario especifico de informéatica.

6.2 FATORES QUE INFLUENCIAM A TOMADA DE DECISAO DE COMPRA

6.2.1 Influéncia de Fatores Ambientais

Fatores ambientais ndo s&o determinantes por si s6 para a troca ou aquisi¢do
de um novo computador, devendo ser somado a necessidade latente de compra.
Isso se deve ao fato do computador ser considerado pelos entrevistados como um
produto com rapida defasagem, razdo pela qual, um investimento numa maquina
que nao tera uso imediato ndo compensa em termos financeiros. Redugdes de preco
e condi¢cdes facilitadas de pagamento proporcionam maior facilidade de trocas
regulares de equipamentos, sendo ressaltado pelos entrevistados que novas
tecnologias séo introduzidas no mercado proporcionando melhor desempenho sem

que haja um aumento substancial de preco.

As organizagbes sentem necessario ter um computador para se inserirem no
contexto social e empresarial em que estdo vinculados. A generalizacdo do uso do
computador e a consequiente busca de maquinas mais novas e potentes nem

sempre visa suprir uma real necessidade da empresa.

6.2.2 Influéncia de Fatores Organizacionais



50

A conducéo do processo de compra diferencia-se claramente nas empresas
que possuem ou ndo um departamento proprio de informatica, mesmo que ele seja
representado por uma unica pessoa. Verificou-se que em empresas com um
numero maior de computadores no parque apresentam uma estrutura propria para
informatica, que por sua vez, atua em praticamente todo processo de compra. As
empresas que nao dispbe de tal recurso recorrem a servigcos terceirizados por
auséncia de pessoal qualificado para tal, visando evitar uma tomada de decisédo

equivocada.

Independentemente do tamanho ou estruturagdo da empresa néo verificou-se
a presenca de um processo formalizado de compra. N&o € adotada uma
documentacao propria para requisicdo de materiais ou confirmagdes de pedido de

compra.

Poucas foram as entrevistadas que contam com funcionario dedicado
exclusivamente a gerenciar compras. Mesmo as que possuem, optam por delegar a
funcdo da compra de computadores a especialistas de informatica, sendo este

funcionario ou terceirizado.

6.2.3 Fatores Interpessoais

Verificou-se a partir das respostas dos entrevistados, que 0 processo
centraliza-se em um numero restrito de pessoas. Como conseqiéncia, a
personalidade dos individuos assim como seus valores, atitudes tendem a influir

decisivamente na tomada de decisao.

6.2.4 Fatores Individuais
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Observou-se uma diferenca em termos de caracteristicas pessoais entre 0s
decisores da compra. A variagdo de idade é bastante ampla, desde jovens adultos
até idosos. Da mesma forma, a posi¢do hierarquica ocupada, iniciando a nivel
técnico até sécio-diretor da empresa. Verificou-se como fator em comum em todos
os decisores, a aversao a risco, ou seja, privilegiavam a escolha de fornecedores ja
contratados anteriormente ou recomendados por pessoas de confianca de sua
convivéncia.

6.3 PAPEIS NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Qualquer funcionario das empresas a quem € designado um computador para

desempenhar sua fungao pode ser considerado um usudrio.

O papel de iniciador é desempenhado por um dos soOcios mediante a
necessidade de compra de um novo computador para um novo funcionario por ele
admitido. Esse papel também pode ser desempenhado pelo profissional de

informatica da empresa quando este verifica a necessidade de troca.

Os sécios da empresa ou o funcionario de informética sdo os decisores da
compra. Como influenciadores durante o processo, foi identificado pessoas com que
estes convivem profissionalmente (o técnico terceirizado) ou pessoalmente (parentes

e amigos).

Cabe ao um dos socios da empresa ou ao funcionario do departamento de
informatica, quando existente, o papel de comprador.
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7 CONCLUSAO

Atualmente, a informatizacdo é essencial para a sobrevivéncia de qualquer
organizacao no mundo, seja ela micro, pequena, média ou grande. Dificilmente é
concebivel uma empresa que ndo conte com pelo menos um computador para
executar suas atividades. Ao contrario do que se observava na década passada, é
cada vez mais crescente a conscientizacao por parte das organizagdes de que a
presenca de computadores € um fator essencial para o ganho de produtividade e

competitividade.

O Brasil ndo é excecdo nesse contexto. A queda continua dos precos,
somada a incentivos governamentais para incentivar a demanda por computadores e
o aumento na oferta de crédito pelas instituicdes financeiras publicas e privadas,

proporcionou um crescimento substancial no mercado de TI.

Esse cenario favoravel ndo criou um ambiente propicio apenas para o
investimento de grandes empresas, tradicionais consumidoras de tecnologia.
Também as micro e pequenas empresas passaram a investir percentual de seu
faturamento em tecnologia. Os reflexos dessa mudanca podem ser verificados na
mudanca de politica de vendas das empresas de TI, que vém no mercado de micro
e pequenas empresas uma das solugdes para enfrentar a estagnacao do mercado
de grandes corporagcbes. Contudo, o processo decisério de compra de
computadores por parte dessas empresas difere daquele adotado pelos grandes

corporagdes, em razdo das diferencas estruturais das organizagoes.

Dessa forma, os estudos desenvolvidos acerca de tomada de decisdo para
grandes corporagdes ndo podem ser integralmente adotados quando o objeto de
analise forem micro e pequenas empresas, as quais possuem particularidades a
serem consideradas. Nesse sentido, o presente trabalho buscou mapear o processo
decisério para a compra de computadores por micro € pequenas empresas,
delimitando o campo de pesquisa ao municipio de Porto Alegre. Para tanto, foi
aplicada uma entrevista pessoal semi-estruturada a um conjunto de micro e

pequenas empresas de diversas areas de atuagao e perfis diferenciados.

A partir das respostas obtidas dos entrevistados, constatou-se que, de um

modo geral, o processo de tomada de decisdo de compra de computadores nao é
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formalizado. Ou seja, ao contrario de grandes empresas, observou-se a inexisténcia
de parametros previamente estabelecidos para a compra. Chama atencdo a
auséncia de regras e procedimentos referentes a consulta de numero especifico de

fornecedores e de documentagao padronizada.

As empresas pautam a escolha dos fornecedores em fatores como a
notoriedade das marcas, recomendagdo de pessoas proximas aos decisores da
compra, € principalmente o preco. Este foco no preco ocasiona como conseqiéncia
a auséncia de fidelidade a um determinado fornecedor, sendo assim, as empresas
realizam novas aquisicoes através de compra de nova tarefa ou recompra
modificada. Em contrapartida, a simples reducdo dos precos e/ou condi¢cdes
facilitadas de pagamento ndao geram por si s6 uma demanda por novos
computadores. Esses fatores devem estar somados a uma necessidade latente das
empresas por novas maquinas, uma vez que existe um consenso entre o0s
entrevistados de que os computadores sofrem rapida defasagem pela introducao

continua de novas tecnologias.

Cabe ressaltar que, inobstante tratarem-se de micro e pequenas empresas,
existem relevantes diferencas estruturais entre elas que sao determinantes no
processo decisorio. A principal destas é a existéncia ou nao de um departamento de
informatica. As empresas desprovidas de uma estrutura prépria de informatica tém
seu processo decisorio centralizado nos sécios, sendo esses que exercem a grande
maioria dos papeis (notadamente de iniciador, influenciador, decisor e comprador)
durante o processo de compra. Mas também observa-se a presenca em varias
etapas de consultores técnicos terceirizados para auxilio nas decisées. Nas
organizagdes que contam com estrutura propria de informatica, a tarefa € delegada a
tal departamento, que centraliza o processo. Assim sendo, seus respectivos
funciondrios exercem a maioria dos papéis, especialmente de iniciador,
influenciador, decisor e comprador. Mesmo em empresas que contam com
departamento de compras, este ndo se envolve diretamente quando se trata da
aquisicao de equipamentos de informatica. Nota-se, portanto, que o processo de
compra envolve um numero reduzido de pessoas, 0 que ocasiona um forte reflexo
de fatores individuais e interpessoais, como personalidade, valores, atitudes e

motivagdes no decorrer do processo.
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Por fim, cabe ressalvar que a auséncia de regras, procedimentos,
formalizagdo e envolvimento de um grande numero de individuos, o que poderia
ocasionar em uma compra mal dimensionada, ndo se demonstrou nas entrevistas.
Pelo contréario, os entrevistados foram unanimes ao ressaltar que nado vém
necessidade de criar procedimentos formais para esse processo, pois a grande
maioria de suas compras de computadores efetuadas até a presente data foi

avaliada como satisfatoria, uma vez que atenderam suas expectativas.

Espera-se com a elaboracdo do presente trabalho contribuir para o
entendimento e aprofundamento do estudo do processo de tomada de decisdo de

compra organizacional quando aplicado a micro e pequenas empresas.
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1. Quantos funcionarios a empresa possui?

2. Quantos computadores a empresa possui?

3. Qual é o ramo de atuacao da empresa?

4. A empresa possui um departamento de compras, Tl e/ou suporte

administrativo?

5. Que motivos levam a empresa a comprar novos computadores?

6. Reducgbes substanciais de preco (por promog¢des ou diminuicao de
impostos) podem antecipar uma compra? Por qué?

7. De quem geralmente parte a iniciativa para que sejam comprados
novos computadores?

8. A empresa gera algum documento interno de requerimento de
material?
9. A empresa define previamente a especificacdo (configuracdo) dos

computadores a serem adquiridos?

10. Quem é responsavel por definir a especificacao (configuracao) dos
computadores?
11. A empresa define previamente o orgcamento destinado a compra dos
computadores?
12. Quem define previamente o orcamento destinado a compra de
computadores?
13. A empresa trabalha com um fornecedor fixo para a compra de

computadores? Quem definiu essa postura? Por qual razdo essa postura foi
tomada?

14. Caso a empresa néo trabalhe com um fornecedor fixo, onde ela
costuma procurar fornecedores de computadores para enviar sua solicitagdo de
cotagao?

15. Que critérios a empresa utiliza para selecionar os fornecedores para
encaminhar as suas solicitagées de cotagbes?

16. Quem define os fornecedores a serem selecionados para cotacoes?
17. Quem é responsavel por contatar os fornecedores e encaminhar as
solicitacdes de cotacdes?

18. De que forma a empresa transmite ao fornecedor a especificacao

(configuracao) do computador pré-definida?
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19. A empresa define previamente quais informagdes serao exigidas dos

fornecedores nas suas cota¢des? Que informacdes sao essas?

20. De que forma a empresa costuma receber as cotacbes dos
fornecedores?
21. Quem é(séo) o(s) responsavel (s) por analisar as cotagdes recebidas

dos fornecedores?

22. Os responsaveis por analisar as cotagdes recebidas do fornecedor
costumam solicitar auxilio ou consultar outras pessoas antes de tomar alguma
decisdo? Quem sao as pessoas consultadas geralmente?

23. Os responsaveis por analisar as cotagdes recebidas do fornecedor
consultam informagdes em veiculos de comunicagao sobre os fornecedores? Quais
veiculos sdo consultados?

24. Que motivos levam a empresa a contatar novamente o fornecedor
apos o recebimento das propostas e antes de tomar alguma decisdo? Quem realiza
esse contato?

25. Quem decide o fornecedor a ser contratado para a compra de
computadores?
26. Que critérios a empresa utiliza para selecionar o fornecedor para a

compra de computadores?

27. Como a compra de computadores é solicitada fornecedor escolhido?
Quem é responsavel por encaminhar essa confirmagao?

28. Existe algum responsavel que monitora o prazo para recebimento dos
computadores adquiridos?

29. Quem € a pessoa responsavel por monitorar o desempenho dos
computadores adquiridos e o servigo prestado pelo fornecedor?

30. As Ultimas compras de computadores foram consideradas eficazes na
empresa? Por qual razédo?
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