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O presente estudo tem como objetivo examinar com maior profundidade as relagbes cliente-fornecedor,
salientando os conceitos principais sobre o tema Comportamento do Consumidor Organizacional. A pesquisa foi
operacionalizada por meio de entrevistas individuais em profundidade, com empresas dos segmentos de
indUstria, comércio e servicos, de pequeno a grande porte. Boa vontade do fornecedor, aliado ao custo ou prego
baixo, e prazo de entrega foram os atributos mais relevantes para os entrevistados. Além disso, a forca dos
resultados, combinada com as suas bases tedricas solidas, direciona um poderoso incentivo para os gestores no
investimento nestas capacidades de selecdo. A despeito de todas as informagdes coletadas, tanto no referencial
tedrico quanto na pesquisa qualitativa implementada, certo é que o fornecedor deve estar ciente e utilizar de
todos os atributos possiveis para conquistar éxito em suas negociagdes e, acima de tudo, manter um
relacionamento longo e saudavel com seus clientes.

Palavras-chave: Compra organizacional, Processo de decisdo de compra, Atributos de deciséo de compra.

A Study of the Purchase Decision Attributes in the Organizational Purchase Context

The present study aims to examine in greater depth the customer-supplier relationship, highlighting the main
concepts on the subject: Organizational Consumer Behavior. The research was implemented through individual
in-depth interviews, with companies in the segments of industry, trade and services, from small to large. The
supplier goodwill, associated with low cost, and delivery time, were the most important attributes to respondents.
Moreover, the strength of the results, combined with its solid theoretical foundations, encourages managers to
invest on the selection capabilities. Despite all the information collected, both theoretical framework and
qualitative research implemented, it is certain that the suppliers should be aware, and use of all possible
attributes to achieve success in their negotiations and, above all, maintain a long and healthy relationship with
your customers.

Keywords: Organizational purchase, Purchase decision process, Purchase decision attributes.

1. INTRODUCAO

A base para abordar o relacionamento entre comprador e vendedor é a captacdo de valores [30], o
gue ocorre em um comportamento de compra definido por pessoas que participam da decisdo de
compra e compartilham os riscos e objetivos da decisdo [27-17]. Este comportamento de compra é
motivado e dirigido por objetivos da organizacdo, somado a limitagdo de seus recursos financeiros,
tecnoldgicos e humanos [38].

O fundamento bésico da complexidade da tomada de decisGes surge a partir de alguns autores [9],
gue ao desenvolverem a teoria de comportamento da empresa expdem as condi¢cdes de incerteza nas
organizagdes e formulam termos de pesquisa e selecio de fornecedores. Para tanto, verifica-se que as
incertezas ainda estdo presentes, onde o viés é potencializado pelos interesses divergentes entre
compradores que almejam o menor custo possivel e fornecedores que desejam obter o maior preco
razoavel. Desta forma, é inerente a exposicdo a conflitos e a pressdes que sao impostas pelo ambiente
organizacional [24-14-25].
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Neste horizonte, a pesquisa teve como objetivo geral identificar quais sdo os atributos de deciséo de
compra, na Otica do comprador, em um processo de decisdo de compra no contexto de compras
organizacionais, e que devem ser avaliados. Para tanto, como objetivos especificos, foram definidos:
(i) mapear os atributos de deciséo de compra mais relevantes no processo de decisdo de acordo com a
literatura; (ii) verificar os atributos de decisdo de compra junto ao contexto em estudo; e (iii) comparar
os atributos identificados junto aos entrevistas e o0s atributos encontrados na literatura, propondo uma
lista de atributos resultante.

Muitas vezes, a natureza contextual deste processo permite observar os altos niveis de estresse dos
profissionais de compra [21], desgastados pela energia envolvida na realizacdo de atividades de
pesquisa, processamento e negociacdo [20]. Sobrecarregados, podem perder o interesse e ndo serem
mais capazes de filtrar as questbes relevantes e, esta fadiga psicolégica e emocional pode levar a
tomada de decisdo ineficaz, além de trazer problemas psiquicos ao executivo [12].

O comportamento de compra é complexo, envolve decisbes de diferentes pessoas, com diferentes
habilidades funcionais [30-37] e que ocupam diferentes posi¢des na estrutura hierarquica de uma
organizagdo [40]. Este emaranhado de informagdes requer comunicacéo eficaz e eficiente dentro da
organizac&o, evitando divergéncias e desgastes desnecessarios [5-6-14].

O grande fluxo de informacdes gera procedimentos de triagem [28], primordiais no processo de
decisdo de compra. Por isso, a partir das necessidades, o comprador coleta informacdes, avalia as
alternativas, aplica as informacdes no processo e negocia com o fornecedor [30-40]. Neste contexto,
had uma gama ampla de possibilidades, como mecanismos de alocacdo de recursos e de tarefas,
mecanismos de resolugdo de conflitos e de descentralizacdo dos servigos de informacdes [3-26].

A perspectiva desta dissonancia é continuar, onde as mutaces das necessidades e as praticas de
relacionamento entre o comprador e seus fornecedores sdo dinamicas, devido as grandes alteracOes
nos ambientes e a crescente necessidade de responder cada vez mais rapido aos anseios dos clientes
[24]. Assim sendo, quanto mais tempo demora o0 processo de aquisicdo, maior a probabilidade de
turbuléncia externa, mudancas internas e, consequentemente, de uma decisdo de compra erronea [12].

Pensando de forma benéfica, o estilo de comportamento sutil tende a dar aos compradores a
vantagem de experimentar fornecedores competitivos e migrar gradualmente para novas alternativas, a
fim de satisfazer as suas necessidades de mudanca e se proteger contra os riscos de mercado,
provenientes da dependéncia existente em relagdo ao parceiro de troca [24]. Além disso, ao longo do
tempo, o comprador vai refinar esta avaliagdo juntamente com o valor do cliente. Por conseguinte,
continuard a modelar e influenciar a satisfacdo do profissional de compra e, assim, garantir suas boas
intencdes, facilitando o desenvolvimento de relagdes mutuamente benéficas [12-6-17].

O aprimoramento do relacionamento com o fornecedor estad diretamente ligado a busca do
comprador a algum tipo de vantagem, de preferéncia, uma vantagem competitiva sustentavel [15-25].
Tal relacionamento deve resultar de um bom desempenho do fornecedor em termos de qualidade,
confiabilidade, competéncia e cooperacdo. Aprofundando o relacionamento entre as partes nesta
cadeia de desempenho, sendo que, tanto o comprador quanto o fornecedor poderdo alavancar melhores
resultados de mercado e econémico-financeiros [17-25].

Quanto a estrutura do texto, inicialmente é apresentado o referencial teérico, sendo abordada a
compra organizacional, o processo e os atributos de decisdo de compras. Na sequéncia, é apresentado
0 método de pesquisa, explicitando-se as técnicas e os procedimentos de pesquisa adotados, e 0s seus
principais resultados. E, por fim, sdo tecidas algumas consideracfes finais, incluindo-se algumas
limitacGes da pesquisa e sugestdes para o desenvolvimento de pesquisas futuras.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Compra Organizacional

Nos dias atuais, a globalizagdo se movimenta em ritmo acelerado, cuja mutacdo desencadeia uma
série de efeitos sobre a sociedade e 0 mercado. Focando atencdo para a cadeia de suprimentos, existem
inimeras empresas que salientam esta necessidade diaria de sobreviver em um mercado hostil, sem
esquecer da possibilidade de aproveitar as oportunidades e crescer. A marcha em sentido a um mundo
desenvolvido tem grande significado, onde as organizacdes, se almejarem prosperar no mercado
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competitivo, necessitardo desenvolver uma gestdo capacitada, desencadeando estratégias bem
definidas a fim de tornarem-se enxutas e efetivas [25].

A efetividade de uma empresa pode ser conquistada por uma equipe competente de compra. Por
comprador organizacional entende-se como o produtor, o governo, o revendedor, 0s mercados
institucionais e industriais [40]. Estas unidades se conectam umas as outras por meio de fluxos
bidirecionais de materiais, recursos financeiros e informacdo, criando a cadeia de suprimentos ou de
valor [28]. Esse valor intrinseco pondera uma estrutura de relacionamento atraente e complexo,
deixando o expectador envolvido em um modelo global de tomada de decisdes.

O mercado é tdo dindmico que possibilita inimeras alternativas, onde o comprador organizacional
desempenha importante papel estratégico e tatico para este fim [25]. Sendo assim, possibilita
customizar suas estratégias para com seus clientes e fornecedores, criando uma imagem empresarial
positiva que influencia diretamente na qualidade e na longevidade da organizacdo no mercado [15].

Para isso, existem diversas técnicas e ferramentas, obrigando as empresas a uma constante
atualizacdo. O impulso principal para auxiliar este meio tem sido o advento da Internet, que permite
controlar dados de compra, historicos, informacbes de empresas de interesse (clientes atuais ou
potenciais) e possiveis fornecedores e concorrentes, possibilitando vérias alternativas e oportunidades
de mercado em um curto periodo de tempo [28].

Outro recurso, e caracteristica crucial de fundamental valor estratégico, é o conhecimento coletivo
de uma organizacéo [25], definido como memoria organizacional. Esta possui toda cultura da empresa,
contendo teorias em uso, modelos mentais compartilhados, bases de informagdo e procedimentos
formalizados de rotina [24-49-37]. Contudo, tem-se argumentado que as pessoas buscam informac6es
provenientes de uma variedade de fontes, quando confrontadas com o risco ou a complexidade [30-
32]. Entdo, a memoria baseada em julgamentos deve tentar reduzir os esforgos para se tomar uma
decisdo, devido aos proprios instintos humanos [28].

A acessibilidade tem caracteristicas vinculadas a memoria organizacional, deixando explicito que,
se 0 modelo estrutural da organizagéo € complexo, o processo de tomada de decisdo seré proporcional.
Assim, se a comunicacao dentro do centro (area, setor ou departamento) de compras € alta, 0s seus
membros tendem a compartilhar informagGes mais facilmente e, na dissonancia entre eles,
provavelmente haverad dispersdo da memoria e, consequentemente, a tomada de decisdo serd um
processo mais complexo e lento [28].

Outra particularidade proveniente do centro de compras se refere a maximizacdo da compra, sendo
provavel a escolha de produtos diferentes ou de melhor qualidade, ao menor custo possivel. Tal
direcionamento é influenciado pelo comportamento do comprador [40-43], do conjunto de suas
préprias convicgdes e das necessidades de sua organizacao, bem como de seus métodos de avaliagdo
em relacdo as alternativas mais adequadas [30-24-5].

2.2 Processo De Decisdo De Compra

Ao ficar em sintonia com o desenvolvimento estratégico da organizacdo, a funcdo de compras pode
servir como uma fonte de informagdes sobre fornecedores, atualizagdes e inovagdes, além de obter
“inspiracdo” para a criagdo de novos produtos, além de identificar e agir em relagdo a novas
oportunidades [49-29-3]. Os fornecedores podem suprir materiais, informagdes e outros recursos que,
quando aliados aos recursos e bases de conhecimento de outros fornecedores, bem como da prépria
empresa, sdo valiosos, raros e caros para imitar e, portanto, constituem a esséncia da capacidade
dindmica que pode ser impossivel de ser adquirida por outro meio [47].

E possivel afirmar que a compra é um processo complexo de tornada de decisdo e comunicago,
pois ocorre no transcurso do tempo e envolve diversos membros organizacionais, além de
relacionamentos com outras empresas e instituicbes [48]. Portanto, o processo de compra surge a partir
das necessidades da organizacdo, dai a importancia do estabelecimento de objetivos diretivos e de
especificagdes técnicas para a identificacdo e avaliacdo das alternativas de compra e da escolha do
fornecedor. Com base nestas atividades, € possivel obter um feedback de desempenho e uma avaliacao
do processo de compras para que futuras compras mais assertivas [49-43].

Nos processos de compra organizacionais, as decisdes sdo complexas e vultuosas, levando mais
tempo do que as do consumidor individual, uma vez que envolvem diferentes pessoas,
desempenhando diferentes papéis. A busca de informagdes € baseada na frequéncia e na importancia
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de sua utilizagdo, possibilitando um maior ou menor esforgo psiquico [25]. As decisbes exigem mais
informacGes, empreendem avaliacBes mais longas e acarretam incerteza sobre o desempenho do
produto e/ou do servico [48]. Estas decisdes, quando munidas de procedimentos formais e/ou
quantitativos, permitem uma avaliagdo mais precisa dos aspectos da situagdo de compra.

Geralmente, o processo de decisdo de compras envolve as seguintes etapas: identificacdo e
avaliacdo da necessidade (produtos e/ou servicos a serem adquiridos), desenvolvimento ou definicdo
de critérios de escolha, solicitacdo de propostas de fornecedores, avaliagdo dos fornecedores e de suas
respectivas propostas, selecdo do fornecedor e negociacéo, efetivacdo da compra e monitoramento do
cumprimento do pedido e/ou contrato de fornecimento [43]. E, em cada uma destas etapas do
processo, o comprador utiliza determinados atributos ou aspectos que vdo embasando, ou néo, a sua
deciséo de compra.

Para testar a compatibilidade de objetivos das organizagdes envolvidas (uma empresa
compradora/cliente e outra vendedora/fornecedor), deve-se estabelecer equivaléncia entre objetivos e
metas. Tendo estes aspectos sido definidos, a decisdo de compra passa a ser guiada por politicas pré-
estabelecidas e procedimentos, precedentes & transagdo [25], primando-se pela manutencdo dos
contratos e especificacdes para o bom relacionamento entre as empresas [3].

Um centro de compras exerce e sofre fatores de influéncia em diversas modalidades: fatores
individuais, organizacionais, ambientais e culturais [38], deparando-se com uma economia de
variabilidade cujo objetivo € otimizar a gestdo das diferencas e disparidades. Outro modelo adotado
para mercados competitivos, onde ha grande disparidade entre comprador e fornecedor, é a criagdo de
cooperativas de compra, onde os compradores podem obter melhores precos [11-33]. Isso induz os
vendedores a competirem de forma mais agressiva, levando também ao consumo ineficiente.

Ao desenvolver a préatica relacional entre os parceiros de negocio [5-37], transforma-se um esforgo
integrado para identificar, manter e construir relacionamentos cada vez mais fortes com os clientes,
dos quais provém beneficios matuos a partir da interatividade existente entre o cliente e o fornecedor,
da customizag&o do atendimento e da agregacao de valor para ambas as partes [39].

2.3 Atributos De Decisdo De Compra

Por meio de suas redes de fornecedores, as empresas, muitas vezes, buscam construir possiveis
vantagens competitivas que ndo seriam possiveis de outra forma [10-47]. Os custos associados a
procura de novos fornecedores e o estabelecimento de novos relacionamentos sdo relativamente
elevados e um processo lento, além de requerer maior esforco para o seu desenvolvimento [48]. Em
decorréncia disso, 0s centros de compras, ou o comprador, sempre tenderdo a priorizar fornecedores
mais ligados a empresa. Caso contrario, buscardo fornecedores que tenham o méaximo de atributos
positivos presentes em sua estrutura e atuagcdo no mercado, e com boa reputacdo, no sentido de
minimizar o risco percebido ou os riscos de uma eventual negociagéo [3-17].

Fornecedores dependem de atacadistas ou varejistas para 0 acesso aos consumidores; e estes, por
sua vez, dependem dos fornecedores para 0 acesso de produtos e de certas marcas. A maioria dos
relacionamentos de interdependéncia sdo equilibrados, simbidticos, cooperativos e mutuamente
benéficos. Porém, existem transacdes nas quais a assimetria entre os participes prevalece, podendo
repercutir em melhores resultados apenas para uma das partes, gerando conflitos e até mesmo ac¢Ges
coercivas [19].

O comportamento do consumidor organizacional se apresenta de forma mais profissional,
reduzindo o fator emocional nas relacBes estabelecidas. Contudo, observa-se que a compreensdo do
contexto das compras organizacionais [18-39] e a identificacdo dos atributos mais relevantes na
transacdo entre empresas podem gerar beneficios matuos e o estabelecimento de um relacionamento
de longo prazo entre as partes [29-47]. Assim, o foco deve estar nos ganhos conjuntos em uma
perspectiva de longo prazo. Trata-se de buscar, entdo, flexibilidade na resolugdo de problemas, a
pratica de comunicacdo em duas vias, entendendo as diferencas culturais entre as empresas e exibindo
boa vontade em explorar solucbes alternativas [40]. Desta forma, percebe-se que os clientes
empresariais s80 mais propensos em manter os relacionamentos com os fornecedores ja existentes se
estiverem sendo supridos com valor superior. Em uma relagdo de negécios, o valor precisa ser
percebido pelos tomadores de decisdo, geralmente os compradores, reforcando, portanto, a
manutencdo da relacéo [46].
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Vaérios sdo os autores que exploram e aprofundam a complexa teméatica dos atributos envolvidos nas
negociacfes atinentes a compra organizacional. Sendo assim, foram identificados os principais
atributos de decisao de compra, conforme mostra o0 Quadro 1.

Quadro 1: Atributos de Decisdo da Compra Organizacional

Atributos de Decisdo de Compra Autores
Internet e tecnologia [34-31]
Etica [29-23]
Eficacia do canal de comunicacédo [28-29]
Flexibilidade [29-25-47]
Agilidade ou melhor prazo de entrega [44-47-30]
Compartilhamento de informacGes [29-47]
Inovacdo [5-15-25-34-47]
Qualidade [30-15-29-47]
Conhecimento técnico [29]
Precos atrativos (mais baixo) [29-47]
Boa vontade [10-40-29]
Disposicdo a se engajar em um relacionamento de longo prazo [24-49-40-25]
Recursos de ponta [30-34-47]
(recursos mais avangados do que outros fornecedores alternativos)
Trabalhar com diretrizes claras [48]
Experiéncia no mercado [48-34-47]
Capacidade de desenvolvimento de novos produtos [30-44-47]
Programa de certificaco, assisténcia técnica, fornecer treinamento [47]

Fonte: Elaborado pelos autores com base na literatura.

Neste sentido, salienta-se que a confianga entre as partes tem despontado como algo essencial para
relacdes entre comprador (cliente) e vendedor (fornecedor), porque sinaliza o cumprimento de
promessas [33-47], principalmente em situacGes que apresentem algum risco de comportamento
oportunista ou antiético [23]. A confianca é mantida ou aumentada se as expectativas futuras sdo
confirmadas, e esta ligada ao cuidado, a atencdo, a preocupacdo e ao interesse demonstrado pelo
fornecedor, influenciando positivamente nas intencGes de compra futura, na retencdo e mesmo na
lealdade dos clientes [39-47].

Por fim, percebe-se que este conjunto de atributos possui vinculos entre si e podem estar em
harmonia. Néo existe uma regra universal, pois cada situacdo de compra organizacional apresenta as
suas particularidades, emergindo os atributos mais importantes naquela situacdo especifica, podendo
ocorrer algum tipo de revés (ex: desabastecimento de mercado ou falhas na qualidade), obrigando os
profissionais envolvidos a se adequarem [38-24-25]. Porém, as decisdes finais, muitas vezes, giram
em torno da organizagdo dominante no relacionamento, seja ela o cliente, seja ela o fornecedor [30].

3. METODO DE PESQUISA

O ambiente de pesquisa foi constituido por empresas localizadas no municipio de Caxias do Sul, 0
segundo po6lo metal-mecanico do pais e um dos maiores da América Latina. Caxias do Sul responde
por 5,83% do PIB (Produto Interno Bruto) do Estado do Rio Grande do Sul (RS), tendo como
principal fonte de geracdo de riquezas o setor industrial, seguido dos servigos e do comércio [7]. Desta
forma, a pesquisa foi desenvolvida dentro de um ambiente que a compra organizacional é um
elemento estratégico.

Apo6s uma revisdo da literatura, identificando-se 0s principais atributos intrinsecos a compra
organizacional (vide Quadro 1), optou-se por implementar uma pesquisa qualitativa, de carater
exploratério [16-42]. Para tanto, empregou-se como técnica de coleta de dados a entrevista individual
[36-22], direta e pessoal, contemplando os responsaveis pela compra organizacional das empresas em
estudo, as quais sdo empresas ou do setor industrial ou do setor de servigos, seus compradores, 0S
quais foram questionados por um entrevistador para descobrir quais sdo os atributos envolvidos na
decisdo de compra.
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Cabe ressaltar que, segundo alguns autores [1-16], os métodos qualitativos sdo menos estruturados e
mais intensivos que a aplicacdo de questionarios estruturados, permitindo um maior relacionamento e
flexibilidade e, por consequéncia, atingem uma maior profundidade e riqueza provenientes dos dados.
A pesquisa qualitativa é bastante utilizada nas tomadas de decisGes gerenciais para a antecipacdo e
prevencdo de problemas futuros com a intencdo de desvendar os pensamentos e as motivacdes mais
subjetivas do cliente.

Em complemento, é destacada a importancia do pesquisador em ir ao encontro das informacdes,
observando e registrando todos os acontecimentos relevantes para posterior anélise e interpretacao
[45]. Além disso, além da observacdo, o uso de entrevistas serve para extrair opinides e visGes das
pessoas que integram o contexto em estudo [8]. O carater exploratério da pesquisa proporciona maior
familiaridade com o problema, permitindo tornéd-lo mais explicito e possibilitando a consideracdo dos
mais variados aspectos relativos ao fendmeno estudado [2].

Consoante isso, 0 grupo de participantes da pesquisa foi composto por dezessete empresas, ou seja,
dezessete compradores organizacionais, que aceitaram participar da pesquisa. As entrevistas foram
realizadas pelos pesquisadores diretamente com o0s responsaveis pela compra organizacional das
empresas em questdo, por meio de contato pessoal. As entrevistas individuais foram conduzidas
mediante uma abordagem semiestruturada, sendo elaborada com base em questdes consideradas
pertinentes aos objetivos propostos [36-22], buscando esclarecer os atributos considerados no processo
de decisdo de compra.

Ao se escolher as empresas, buscou-se diversificar as caracteristicas das mesmas em relagdo ao seu
porte e ao ramo de atividades, compreendendo o grupo de empresas seis indUstrias, e cinco empresas
prestadoras de servigos e seis estabelecimentos comerciais, de pequeno a grande porte. Apos realizar
as entrevistas, que foram gravadas e transcritas, os dados foram organizados, iniciando-se o processo
de anélise e interpretagdo dos mesmos. Foram identificados, portanto, os atributos mais relevantes no
processo de negociacao e de decisdo de compra das empresas, na ética de seus compradores, 0s quais
foram comparados com os atributos encontrados na literatura.

Ressalta-se que, para o processo de andlise e interpretagdo dos dados coletados, foi empregada a
andlise de conteudo constituida de trés etapas: pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos
resultados, com inferéncias e sua interpretacdo [4-41]. Para obter uma maior validade da pesquisa [13],
objetivando obter explicagbes mais precisas e um melhor entendimento do contexto, realizou-se a
triangulacdo dos resultados [16-35], a partir da analise dos atributos identificados na literatura, dos
atributos que emergiram da pesquisa realizada e da verificagdo dos atributos que seriam 0s mais
relevantes no contexto das compras organizacionais, mediante a analise de trés experts da area, ou
seja, trés professores doutores, pesquisadores da area de marketing.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Atributos Relevantes Na Compra Organizacional

O objetivo deste trabalho é mapear os atributos inerentes a compra organizacional, que, de fato,
estdo presentes no cotidiano das relagdes de trocas entre empresas (clientes-fornecedores). Para se ter
uma visdo ampliada do mercado, foram observadas empresas de pequeno, médio e grande portes, dos
setores industrial e de servicos e do comércio. No decorrer da pesquisa, observou-se uma leve
tendéncia na observacdo dos atributos relacionados as diretrizes da empresa representada pelo
comprador. Enquanto as empresas focadas em precos baixos buscam se aproximar de fornecedores
que lhe possibilitem este objetivo, as empresas que prezam por maior qualidade procuram
fornecedores que Ihe proporcionem qualidade e tecnologia. Empresas de pequeno porte, por sua vez,
observam especialmente as condicgdes (prazo) de pagamento.

Dos atributos mais citados, presentes em diversas entrevistas, foram a boa vontade do vendedor
(visitas frequentes, resolucdo de problemas e sugestdo de produtos com alto giro), precos baixos dos
produtos e prazo de entrega. CondicGes de pagamento, qualidade e ética da empresa e do vendedor
também foram atributos bastante citados.
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Quando questionados em relacdo as caracteristicas observadas em um novo fornecedor, respostas
como qualidade, conhecimento técnico e pre¢os baixos foram as mais citadas, além de boa vontade do
fornecedor (predisposicdo em atendes as demandas do cliente). Atributos como tecnologia, inovacéo,
assisténcia técnica e a possibilidade de haver treinamento ndo foram relacionados pelo grupo de
entrevistados. Porém, questdes relativas a experiéncia no mercado, flexibilidade no atendimento e
prazo de entrega foram citados pelos entrevistados.

No relacionamento com fornecedores existentes, atributos como qualidade, prazo de entrega e
precos baixos foram considerados de maior relevancia, bem como a boa vontade do fornecedor.
Quando questionados sobre exclusividade ou preferéncia em relacdo aos fornecedores, 0s
entrevistados levantaram questdes como, por exemplo, inovagdo, conhecimento técnico e qualidade
como atributos que predominam nas negociacfes e na decisdo de compra, além da boa vontade do
fornecedor e de ter precos adequados (justos).

Para a exclusdo de um fornecedor, falhas de qualidade e no prazo de entrega, falta de um ou mais
produtos de interesse para a empresa-cliente e precos altos foram citados como atributos
determinantes, além é claro, de atitudes que demonstrem a falta de boa vontade do fornecedor. A
insisténcia do fornecedor em oferecer produtos que ndo estejam de acordo com o interesse da empresa
foi bastante lembrado como fator negativo na negociagéo.

Os entrevistados, unanimemente, comentaram que, para que seja estabelecido e mantido um
relacionamento entre a empresa e o fornecedor, de forma segura e em uma perspectiva de longo prazo,
é primordial a existéncia de boa vontade do vendedor que lhes atende e do fornecedor, atrelada a um
preco justo e a ética na negociacdo. Salienta-se que os entrevistados também disseram haver a
inexisténcia de “amizades” neste processo, sendo considerado mais 0s aspectos técnicos envolvidos
tanto na negociagdo quanto na decisdo da compra (boa vontade do fornecedor, qualidade dos produtos
€ precos).

4.2 Atributos Identificados Na Literatura E Nas Entrevistas

Conforme a analise da literatura, percebe-se que ha outros atributos que contribuem no momento da
negociacdo e na decisdo da compra organizacional. Atributos como é o caso da boa vontade do
fornecedor, precos baixos, qualidade e ética, além de aparecerem em boa parte da literatura
pesquisada, também foram citados pela maioria dos entrevistados. Na pesquisa, foram observados
outros atributos que ndo haviam sido identificados na literatura, como é o caso das condicBes de
pagamento.

Todavia, atributos como uma maior gama ou diversidade de produtos, falta de mercadorias,
produtos em destaque ou exclusivos de um unico fornecedor e quantidade (volume) suficiente para
atacado foram encontrados como atributos relevantes, embora sejam mais direcionados para alguns
tipos de mercado, como é o caso da quantidade suficiente para atacado, direcionada a empresas e
distribuidores nacionais ou regionais com grandes volumes de venda. Produtos em destaque, ou
exclusivos de um unico fornecedor, encontram-se com maior frequéncia em diversos tipos de negécio
ou de mercado, facilitando a sua venda, pois sdo geralmente desejados e atrelados a marcas fortes e/ou
notorias.

Em se tratando da boa vontade, evidenciou-se que um vendedor dedicado, que cumpra datas e
horarios de visitas e que resolva problemas é essencial. Este atributo é o mais lembrado pelos
entrevistados quando as caracteristicas e as personalidades individuais se destacam com maior ou
menor intensidade e interferem sobremaneira no relacionamento entre comprador-vendedor. Outro
atributo que vem ganhando maior espaco é a ética, que é o principal atributo de exclusdo de um
fornecedor quando 0 mesmo ndo possui um comportamento ético. Os compradores nao admitem a
falta de honestidade do vendedor, que mente para vender e, muitas vezes, acrescenta ou altera itens
e/ou quantidades aos pedidos sem o consentimento do comprador.

Denotando a estreita relagdo entre os atributos relacionados na pesquisa com aqueles identificados
na literatura, poucos atributos ndo emergiram das entrevistas: treinamento ao cliente e assisténcia
técnica. Embora levantados pela pesquisa bibliografica, sdo atributos que se inserem de modo
especifico em determinados negdécios ou mercados. Outro atributo ausente nas entrevistas sao as
diretrizes do fornecedor, as quais balizam o seu comportamento, provavelmente por ser um atributo
amplo e técnico, ndo foi lembrado pelos respondentes.
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Diante disso, verificou-se que nos trés ambientes pesquisados, 0 atributo mais citado é a boa
vontade do fornecedor, indicando o interesse que 0s compradores organizacionais tem em estabelecer
uma relacdo honesta e objetiva com o vendedor. Este atributo também destaca a relacdo de conquista
que o fornecedor deve buscar estabelecer com o comprador, compreendendo e suprindo as reais
necessidades da empresa.

O prec¢o baixo dos produtos oferecidos mostra a preocupa¢do do comprador em manter a relacao
custo versus beneficios para a sua empresa. O fornecedor que oferecer melhor preco, desde que sem
maiores prejuizos em termos de qualidade, tém preferéncia na negociacéo, a despeito de atributos tais
como relacionamento de longo prazo e qualidade superior.

Os compradores de empresas ligadas a industria citaram padrdes técnicos e de qualidade para a
aquisicdo dos produtos. Nestes casos, muitas vezes, mantém-se atrelados a um unico fornecedor ou a
fornecedores preferenciais, independentemente de outras alternativas de menor preco. Ao garantir a
qualidade da matéria-prima e materiais diversos, garantem a qualidade do produto final. Outra
constatacdo foi a de que os mercados industriais tendem a ser mais estaveis, pois 0s custos de trocar de
fornecedor sao altos, além de a capacidade de responder as exigéncias do comprador de grande porte
requerer muitas habilidade e competéncias.

Para os setores dos servicos e do comércio, pre¢os e prazos de pagamento sdo mais importantes. O
fornecedor, portanto, deve garantir condi¢cbes de pagamento favordveis para a empresa, além de
oferecer promogdes para compras em maior quantidade. Um catédlogo de produtos mais amplo e
diversificado também interessa setores, uma vez que possibilita adquirir varios itens de um Unico
fornecedor, aumentando o poder de barganha pelos ganhos de escala e reduzindo o custo inerente ao
processo das compras.

Inovagdo e conhecimento técnico também foram atributos considerados muito importantes para o
inicio de um relacionamento com um novo fornecedor, o que demonstra que, para conquistar uma
nova empresa-cliente, os fornecedores devem surpreendé-la e, acima de tudo, buscar a superacdo de
suas expectativas em relagdo aos demais concorrentes.

Sendo assim, depois de realizado um levantamento na literatura da area (vide Quadro 1), e
procedida a andlise e a interpretacdo das entrevistas realizadas, verificou-se os atributos intrinsecos a
decisdo de compra organizacional na ética dos compradores (atributos citados pelos entrevistados),
propondo-se aqueles que seriam os atributos a serem considerados (atributos propostos), os quais
passaram pela apreciacdo de trés experts da area (triangulacdo dos dados), de acordo com o que é
apresentado no Quadro 2.
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Quadro 2: Atributos de Decisdo da Compra Organizacional Citados pelos Entrevistados e Atributos

Propostos

Atributos Citados pelos Entrevistados

Atributos Propostos

Inovagao

Capacidade de desenvolvimento de novos produtos

Tecnologia

Recursos de ponta (recursos mais avancados

do que outros fornecedores alternativos)

Inovacdo e tecnologia

Treinamento ao cliente

Assisténcia técnica

Treinamento ao cliente e assisténcia técnica

Boa vontade

Flexibilidade

Prazo de entrega

Fornecedor como facilitador

Compartilhamento de informagées

Eficacia do canal de comunicacédo

Comunicacéo entre as partes
(empresa-cliente e fornecedor)

Programa de certificacdo

Conhecimento técnico

Experiéncia no mercado

Conhecimento

Qualidade

Qualidade

CondicGes de pagamento

CondicGes de pagamento

Precos baixos

Precos atrativos

Relacionamento de longo prazo

Relacionamento de longo prazo

Produtos exclusivos e com alto giro

Produtos exclusivos e com alto giro

Tem quantidade para atacado

Capacidade em fornecer grandes volumes

Etica

Etica

Diretrizes claras do fornecedor

Diretrizes claras do fornecedor

Fonte: Elaborado pelos autores.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Percebendo-se a importancia do tema aplicado ao contexto da compra organizacional, o presente
trabalho se prop6s a identificar os atributos que influenciam a decisdo de compra, com o intuito de
direcionar os esforcos dos fornecedores para a adequacdo as necessidades e as expectativas dos
clientes que atendem. Por conseguinte, foram propostos treze atributos (vide Quadro 2, coluna da
direita), relevantes a decisdo de compra organizacional, sendo eles: inovag&o e tecnologia, treinamento
ao cliente e assisténcia técnica, fornecedor como facilitador, comunicacéo entre as partes (empresa-
cliente e fornecedor), conhecimento, qualidade, condigdes de pagamento, precos atrativos,
relacionamento de longo prazo, produtos exclusivos e com alto giro, capacidade em fornecer em
grandes volumes, ética e diretrizes claras do fornecedor.

Diante dos resultados obtidos com a pesquisa, foi evidenciada uma semelhanca entre o
comportamento de um consumidor final com o comprador organizacional, que prezam por bom
atendimento, precos atrativos e produtos e/ou servigos entregues no prazo e com qualidade [17-32-43].
O dominio técnico do comprador é que ira contribuir para o desempenho de sua empresa e da relagdo
com os seus fornecedores, estabelecendo uma relagdo de troca mais duradoura e exitosa para as partes
envolvidas.

Também foi possivel perceber que ha uma grande fronteira para estudos em relacdo a compra
organizacional, considerando que os atributos de decisdo de compra em contextos organizacionais sao
baseados na diferenciacdo das ofertas, tornando o ambiente imprevisivel, primando-se pela resolugdo
de problemas de forma eficiente e por um relacionamento entre comprador e fornecedor que vise a sua
continuidade em uma perspectiva de longo prazo, sendo consolidado pela geracdo de beneficios
matuos.
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Ha que se considerar o fato dos entrevistados representarem empresas de pequeno, médio e grande
portes. Tendo em vista estas empresas apresentarem caracteristicas organizacionais diferentes entre si,
com suas peculiaridades, devido ao seu porte, é possivel algum viés no processo de analise e
interpretacdo dos dados e, consequentemente, nos seus resultados da pesquisa.

Mesmo com tal reflexdo, a partir dos resultados da pesquisa, o trabalho apresenta contribuicdes
relevantes a respeito dos atributos que sdo inerentes a decisdo de compra organizacional, e que
poderdo ser testados empiricamente, no futuro, com uma abordagem quantitativa, por meio de
pesquisas do tipo survey, considerando ainda o porte das empresas envolvidas e o setor, segmento ou
nicho de mercado em que atuacdo, levando-se em conta as especificidades intrinsecas. Ndo obstante,
tendo em vista o contexto do processo de decisdo organizacional estar baseado no comportamento de
pessoas, mesmo que direcionado por premissas institucionais, abordagens qualitativo-exploratorias
podem contribuir sobremaneira com o entendimento deste fenémeno. E relevante ressaltar, ainda, que
os atributos de decisdo de compra organizacional propostos, os quais foram apresentados no Quadro 2,
podem vir a ser melhor explorados em pesquisas futuras.
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