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RESUMO

O objetivo desse estudo é analisar as fontes de informagdes utilizadas na decisdo de compra
de produtos de alto valor agregado por profissionais de compras da Case New Holland,
empresa multinacional do setor de maquinas de construgdo instalada em Minas Gerais. A
coleta de dados ocorreu em duas etapas, na primeira realizou-se uma entrevista semi-
estruturada com o supervisor do departamento de compras, com o objetivo de identificar as
fontes de informagGes utilizadas nas principais decisdes de compra do departamento. Na
segunda etapa foi aplicado um questionario estruturado junto a todos os profissionais do
departamento, buscando-se verificar a frequéncia de uso e a importancia de cada informagao
para a qualidade da decisdo de compra a ser tomada. A analise dos dados demonstrou que as
fontes pessoais internas e externas apresentaram os resultados mais expressivos em relacéo a
dependéncia informacional. Fontes impessoais, tanto internas como externas, ora
apresentaram resultados expressivos, ora resultados inexpressivos. Por Gltimo, considerando-
se alguns indicios encontrados na andlise dos dados, pode-se deduzir que a facilidade de
acesso a uma determinada fonte de informagao pode ser um fator determinante no processo de
escolha desta para analise na tomada de decisdo de compra, quando a mesma ocorre dentro de
organizagoes.

Palavras-chave: consumo organizacional; fontes de informacéo; e deciséo de compra.

ABSTRACT

The aim of this study is to analyze the sources of information used in purchasing decisions of
products with high added value for professionals from Case New Holland, a multinational
company in the sector of construction machinery installed in Minas Gerais. Data collection
occurred in two steps, first held in a semi-structured interview with the supervisor of the
purchasing department, with the aim of identifying the sources of information used in major
purchase decisions of the department. In the second stage a structured questionnaire was
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applied with all the professionals of the department, seeking to determine the frequency of use
and importance of each data element in the quality of the purchase decision to be taken. Data
analysis showed that the internal and external personal sources showed the most significant
results in relation to the informational dependence. Impersonal sources, both internal and
external, sometimes had good results, sometimes unimpressive results. Finally, given some
evidence found in the data analysis, one can deduce that the ease of access to a particular
source of information can be a determining factor in the selection process for this analysis in
making purchasing decisions, when it occurs within organizations.

Key-words: organizational buying; sources of information, and purchase decision.
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1. INTRODUCAO

Pesquisas sobre o comportamento de compra dos consumidores tém permeado o
ambiente de marketing h& vérias décadas, especialmente quando este comportamento é
associado as estratégias de marketing (PETER; OLSON, 2009); aos aspectos da psicologia
social (BAGOZZI; GURHAN-CANLI; PRIESTER, 2002); as atitudes no comportamento
(AJZEN, 2002; AJZEN; FISHBEIN, 2005); aos aspectos emocionais que direcionam
determinados comportamentos de consumo (BAGOZZI et alii, 2000); e ao aspecto
compulsivo dos consumidores (FABER, 2000; HUFFMAN; RATNESHVAR; MICK, 2000;
MOWEN; SPEARS, 1999).

A literatura aponta que o comportamento de compra pode ser influenciado tanto por
aspectos racionais dos consumidores, quanto por aspectos culturais, atitudinais e emocionais,
sejam em situagdes para consumo individual ou organizacional. Nesse aspecto, destaca-se que
quando o consumidor decide por comprar ou ndo determinado produto, este processo de
decisdo tende a ser influenciado pelo acesso que ele tem as informagBes disponibilizadas
pelos fornecedores, pelas experiéncias de consumo anteriores e pela situagdo emocional em
que se encontra no momento da compra (BAGOZZ] et alii, 2000; ROOK, 2000).

Para os profissionais responsaveis pelas compras em suas organizacgfes esta situacao
parece ndo ser diferente, apesar de haver algumas especificidades para esse tipo de consumo,
principalmente relacionadas ao controle realizado pela organizagdo sobre os resultados
alcancados com as compras realizadas. Além disso, estes profissionais s&o influenciados pelas
normas, politicas e regulamentos estipulados pelos administradores alocados em escaldes
superiores.

Nesta perspectiva, 0 presente artigo, caracterizado como um estudo de caso
exploratorio, tem por objetivo identificar e analisar as fontes de informagfes que influenciam
a decisdo de compras de produtos de alto valor agregado na Case New Holland (CNH),
importante empresa multinacional do setor de méquinas de construcao.

Buscando-se alcancar o objetivo delineado para essa pesquisa, a seguir serd esbogada
uma revisdo da literatura relacionada ao tema.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Comportamento do consumidor pode ser definido como as “atividades emocionais,
mentais e fisicas nas quais as pessoas se envolvem ao selecionar, adquirir, usar e descartar
produtos e servicos, de modo a satisfazer necessidades e desejos” (WILKIE, 1994, p. 08). O
autor ainda apresenta sete pontos que considera essenciais na anélise do comportamento do
consumidor: (a) é motivado; (b) inclui muitas atividades; (c) representa um processo; (d)
difere no tempo e em complexidade; (e) envolve diferentes papéis; (f) é influenciado por
fatores externos; e (g) difere de pessoa para pessoa.

Em seus estudos, Wilkie (1994) reforca a importancia do profissional de marketing
conhecer as necessidades e desejos dos consumidores da organizagédo onde atua. Mas, para
tanto, o autor julga essencial que esse profissional entenda os motivos que levam os
consumidores a adquirirem os produtos e servigos que a empresa oferece no mercado, ou seja,
deve-se explicar porque o comportamento ocorre. A motivacdo se refere basicamente aos
processos que movem o consumidor a se comportar de determinada maneira.

Outro fator importante no estudo do comportamento do consumidor € a percepcéo, que
pode ser definida como a tradugdo que o consumidor faz do mundo fisico externo para o
mundo mental interno. Como as atividades de procura, compra e uso requerem interagdes com
0 mundo externo, entender como o consumidor percebe esse espago é fundamental para a
compreensdo do seu comportamento de compra. Ainda torna-se relevante observar que todos
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os estimulos de marketing s6 existem no mundo externo: eles devem ser percebidos pelos
consumidores para poder ter algum impacto. Sendo importante também destacar que tanto as
caracteristicas individuais do consumidor, como as do estimulo, interferem no seu processo de
percepcdo (WILKIE, 1994).

Boone e Kurtz (2008); Churchil Jr. e Peter (2005); Etzel, Walker e Stanton (2001);
Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007); e Mowen e Minor (2003) apontam que 0 processo de
decisdo de compra do consumidor envolve cinco estagios: (a) reconhecimento do problema —
quando o consumidor percebe uma necessidade; (b) busca de informagdo — o consumidor
busca as alternativas possiveis para satisfazer a sua necessidade; (c) avaliacdo das alternativas
— 0 consumidor avalia as op¢des consideradas, formando crengas e atitudes em relagéo a elas;
(d) escolha da alternativa — ocorre a definicdo de qual deve ser a alternativa escolhida para
suprir a necessidade do consumidor; e (e) avaliagdo pds-compra — nessa etapa, 0 consumidor
avaliard os resultados da sua escolha, agdo que vai interferir diretamente no nivel de satisfacéo
dele em relacdo & marca escolhida.

A compra ndo envolve somente a pessoa que adquire o produto, varios sdo os atores
que atuam nesse processo. Sheth, Mittal e Newman (2001) apontam a existéncia de trés
papeis basicos: o usuério, o pagante e o comprador. Wilkie (1994) propde uma variagdo com
relacdo a classificacdo anterior, retirando o pagante e adicionando o influenciador. Por sua
vez, Kotler e Keller (2006) utilizam uma classificacdo, onde sdo apontados cinco papéis
diferentes em uma decisdo de compra: iniciador, influenciador, decisor, comprador e usuério.

Em todos os trés modelos apresentados tém-se como premissa que cada um dos papéis
pode ser assumido por uma pessoa ou entdo uma mesma pessoa poderia assumir mais de um
papel. Sendo que a definicdo desses papéis dependeré de cada compra a ser realizada.

No estudo do comportamento do consumidor também é necessario considerar os tipos

de situagdes que influenciam o comprador:
1. Ambiente fisico: os aspectos fisicos e espaciais concretos que envolvem uma
atividade de consumo.
2. Ambiente social: os efeitos que outras pessoas provocam sobre um consumidor
durante uma atividade de consumo.
3. Tempo: os efeitos da presenca ou auséncia do tempo nas atividades de consumo.
4. Definicdo de tarefa: as razles que geram a necessidade de os consumidores
comprarem ou consumirem um produto ou servico.
5. Estados antecedentes: os estados psicoldgicos e de espirito temporarios que um
consumidor traz para uma atividade de consumo. (BELK, 1975 apud MOWEN;
MIROR, 2003, p. 247)

Engel, Blackwell e Miniard (2000) também apontam algumas variaveis que
influenciam o comportamento do consumidor, sendo que as mesmas sdo passiveis de serem
agrupadas em trés grandes grupos, quais sejam: diferengas individuais (recursos,
conhecimento, atitudes, motivacdo, personalidade, valores e estilo de vida); influéncias
ambientais (cultura, classe social e familia); e processos psicolégicos (processamento da
informacdo, aprendizagem e mudanca de atitude).

2.1.1 CONSUMIDOR FINAL E O CONSUMIDOR ORGANIZACIONAL

Jagdish, Mittal e Newman (2001) consideram que as compras organizacionais e as
compras individuais possuem processos decisorios semelhantes, mas, as distintas
caracteristicas e objetivos dos dois grupos impactam em algumas diferengas que devem ser
consideradas pelas organizagGes vendedores, como: as compras empresariais tendem a ser
mais especializadas, formais e complexas, conforme apresentado no Quadro 1. Além disso, 0s
autores ainda apontam diferencas em termos de nimero de compradores e de quantidade de
produtos/servigos adquiridos. Sendo que a compra organizacional normalmente conta com um
nimero menor de compradores mas que adquirem uma maior quantidade de produtos,
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enquanto os consumidores finais sdo em maior nimero mas, normalmente, realizam compras
em menor quantidade do que as organizagoes.

Caracteristica Compras de unidades domésticas Compras empresariais
Especializacdo dos papéis do Combinadas ou ligeiramente Moderadamente até altamente
cliente especializadas especializadas
N Ligeiramente formal (pequenas

Formalizacdo do processo de .

Informal empresas) até formal (grandes
compra

empresas)

Geralmente ndo medidas em

Responsabilidade por decisGes :
termos formais

Mensuragdes rigorosas

Fracas (pequenas empresas) até
muito fortes (grandes empresas)
Complexidade operacional e
estratégica

Capacidades internas Fracas

Complexidade das exigéncias Pequena complexidade

Quadro 1 — Comparacéo das compras de empresas e unidades domésticas
Fonte: Jagdish, Mittal e Newman (2001, p. 572).

Ainda considerando essas distingOes, Engel, Blackwell e Miniard (2000) apontam
algumas caracteristicas que influenciam as diferencas individuais entre os consumidores
finais: (a) recursos do consumidor — econdmicos, temporais e cognitivos; (b) conhecimento;
(c) atitudes; (d) motivacéo; e (e) personalidade, valores e estilos de vida. Os autores afirmam
que essas mesmas caracteristicas impactam nos consumidores organizacionais, mas, de forma
diferente, uma vez que as organizagdes normalmente tém definigdes mais claras de cada uma
dessas caracteristicas, o que tende a gerar um processo decisorio mais formal e I6gico do que
no caso de consumidores individuais.

Mowen e Minor (2003) consideram que as empresas realizam compras da mesma
maneira que os individuos, mas buscando gerar produtos e servigos por meio dessas compras.
Os autores apontam que normalmente empresas possuem centros de compra. Assim,
diferentes fatores comportamentais que influenciam a compra individual podem afetar as
pessoas que trabalham nesses centros de compra, como: psicoldgicos, socioldgicos e
antropoldgicos. Todavia, 0s autores consideram que devido ao porte das compras empresariais
ser maior do que as individuais, normalmente as empresas buscam estabelecer um
relacionamento de longo prazo com os seus fornecedores e também tratam de apontar
especificagcdes técnicas claras sobre o que desejam comprar, 0 que acaba por gerar uma
diminuicdo da importancia dos fatores emocionais no processo de decisdo de compra
organizacional.

Seguindo o mesmo pensamento, Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) afirmam que
as decisbes de compra organizacionais podem ser decisdes rotineiras de reposi¢do, ou
decisdes de compra novas e complexas. Sendo que existem trés situagdes de compra comuns
nas organizagoes: (a) recompra simples; (b) recompra modificada; e (c) nova compra.

Os autores também consideram que o processo de compra nas organizacdes é mais
complexo do que para os individuos, sendo que os termos e condi¢cbes das compras
normalmente tém um papel mais importante na escolha das organizagdes do que dos
individuos. Além disso, eles afirmam que o uso e a avaliacdo pds-compra normalmente sdo
mais formais, sendo que, na maioria dos casos, a satisfacdo dependerd de uma variedade de
critérios e da opinido de diferentes pessoas. Por fim, os autores afirmam que “embora as
organizagOes apresentem motivos racionais, suas decisdes séo influenciadas e tomadas por
pessoas com emogdes. Uma organizagdo vendedora tem que entender e satisfazer a ambos
para ser bem-sucedida” (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007, p. 441).
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2.2 FONTES DE INFORMACOES

A informacdo tem sido considerada como um importante recurso estratégico para as
empresas, especialmente porque permite aos seus gestores a reducdo dos riscos envolvidos
nas decisdes tomadas, sejam elas nos niveis estratégico, tatico ou operacional (BERGERON,
1996; BRUCE, 1999; DAVENPORT; PRUSAK, 1998; MARCHARD; KETTINGER,;
ROLLINS, 2000; SAVIC, 1992; SCHLOGL, 2005). Porter e Millar (1985) argumentam que a
revolugdo da informagéo estd transformando a natureza da competicdo. Para os autores,
nenhuma empresa pode escapar dos efeitos da informacéo, pois redugdes draméticas de custos
decorrentes da obtencéo, processamento e transmissao da informacéo estdo mudando o modo
como as pessoas compreendem e lidam com as organizagoes.

Como qualquer outro tema de interesse académico, a informagdo passou a ocupar a
agenda de pesquisadores de distintos campos do conhecimento nas Ultimas décadas, e
tentativas de defini¢Oes proliferaram rapidamente em livros, artigos e pesquisas académicas.
No campo da estratégia empresarial, por exemplo, Ansoff (1993) desenvolveu um processo de
transformacdo de dados monitorados do ambiente de uma empresa em informagéo gerencial,
conforme apresentado na Figura 1. Para o autor (p. 95), “os dados que chegam a empresa ndo
se tornam parte das informagdes nas quais as decisdes sdo baseadas a menos que passem por
dois filtros adicionais [...] o filtro de mentalidade [...] e a estrutura de poder™.

Y Y

; ;

Ambiente Dados —++ Percepgdo |_ 1 | Informagdo
\ S - B S I
) Filtro de Filtro de Poder
Filtro de -
y Mentalidade
Monitoramento

Figura 1 — Processo de criagdo da informacdo gerencial
Fonte: Ansoff (1993, p. 95).

Do processo proposto por Ansoff (1993), o termo dado destaca-se e precisa ser melhor
definido e contextualizado, uma vez que 0 mesmo é o insumo fundamental para a criagdo da
informacdo. Em termos conceituais, Davenport e Prusak (1998, p. 02) definem dados como
um “conjunto de fatos distintos e objetivos relativos a eventos. Num contexto organizacional,
dados séo utilitariamente descritos como registros estruturados de transa¢Ges”. Para Bergeron
(1996, p.10), “dados sdo quantidades numéricas ou outros atributos derivados da observacéo,
experiéncia ou célculo”. Miranda (1999, p. 285), por sua vez, define dados como “um
conjunto de registros qualitativos ou quantitativos que agrupados, categorizados e
padronizados adequadamente transformam-se em informagéo™.

Para Davenport e Prusak (1998), as empresas podem avaliar quantitativamente 0s
dados através do seu custo de obtengdo e recuperacdo, velocidade de langamento ou de
recuperagdo no sistema e a capacidade de armazenamento do mesmo. Para estes autores,
indicadores de prontiddo, relevancia e clareza podem ser utilizados nesse processo.
Geralmente, os dados descrevem apenas parte daquilo que aconteceu, ndo fornecem
julgamentos nem interpretacdes e nem qualquer base sustentavel para a tomada de deciséo.
Segundo Davenport e Prusak (1998, p. 03), “embora a matéria-prima do processo decisorio
possa incluir dados, eles ndo podem dizer o que fazer”. Moresi (2000), nesta mesma linha de
raciocinio, argumenta que os dados séo itens que isoladamente ndo representam valor para a
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tomada de decisdo, ou seja, representam sinais que ndo foram processados, correlacionados,
integrados, avaliados ou interpretados. Apesar da sua pouca importancia para a tomada de
decisdo, os dados devem ser gerenciados, pois eles sdo a matéria-prima para a criagdo da
informacdo (DAVENPORT; PRUSAK, 1998) e, consequentemente, do conhecimento e da
inteligéncia que apoiardo os sistemas de inteligéncia competitiva e o processo de tomada de
decisdo estratégica.

Etimologicamente, a palavra informagdo vem do verbo informar — dar forma a — e visa
modelar pessoas que a recebe no sentido de fazer alguma diferenca em sua perspectiva.
Normalmente, a informagéo se movimenta pela empresa por meio de uma infraestrutura de
tecnologia da informagédo e da comunicagdo (hardware e software). Davenport e Prusak
(1998, p. 04) definem informagdo como uma “mensagem, geralmente na forma de um
documento ou uma comunicagdo audivel ou visivel [...] ela tem um emitente e um receptor”.
Para estes autores, a informag&o tem por finalidade mudar o modo como o destinatario analisa
algo, exercendo algum impacto sobre o seu julgamento e comportamento.

Davenport e Prusak (1998, p. 03) apontam cinco métodos diferentes que as pessoas
podem utilizar para transformar dados em informagGes: (a) contextualizagdo — saber qual a
finalidade dos dados coletados; (b) categorizagdo — conhecer as unidades de analise ou 0s
componentes essenciais dos dados; (c) calculo — os dados podem ser analisados matematica
ou estatisticamente; (d) correcdo — os erros séo eliminados dos dados; e (e) condensacdo — 0s
dados podem ser resumidos para uma forma mais concisa.

Para Choo (2006), a informacdo é um componente intrinseco das organizagfes. A
empresa usa a informacéo para dar sentido as mudancas do ambiente externo, para gerar
novos conhecimentos e para avaliar os processos de tomada de decisdo que sdo importantes
para a sobrevivéncia e o crescimento da organiza¢cdo. Marchand et alii (2001), por outro lado,
defendem uma posicdo mais estratégica da informacdo, focando-se em entender como a
informag&o é ou deveria ser usada na empresa para potencializar o desempenho empresarial,
sem negligenciar o papel das pessoas nesse processo e a escolha adequada das fontes de
informagdes, visdo esta também defendida por Davenport e Prusak (1998).

Ademais, torna-se importante destacar que a escolha adequada das fontes de
informacOes para a tomada de decisdo pode determinar o fracasso ou 0 sucesso de uma
organizagdo. As fontes de informacdes podem ser encontradas tanto no ambiente interno
quanto no ambiente externo e podem ser de diversos tipos. Nesta pesquisa utilizaram-se os
estudos realizados por Pereira e Barbosa (2008). Segundo os autores, as fontes de informacdes
podem ser assim classificadas: (a) com base na origem — fontes internas e externas; (b) com
base no relacionamento ou na proximidade — fontes pessoais e fontes impessoais; (c) com
base no tipo de midia que as armazena.

3. ASPECTOS METODOLOGICOS

Para a identificacdo e andlise da dependéncia informacional dos profissionais de
compras da CNH, em relagdo a determinadas fontes de informacéo, optou-se pela realizagéo
de um estudo de caso exploratorio. Essa escolha recai sobre a possibilidade de um estudo
mais aprofundado sobre o fendmeno em anélise, além da proposi¢do de novos insights para a
realizacéo de futuras pesquisas académicas (COLLIS; HUSSEY, 2005; YIN, 1994).

Para a realizagdo desta pesquisa, selecionou-se a empresa CNH, por se tratar de uma
grande empresa do setor de méaquinas de construcéo. A organizagdo possui fabrica no Brasil
desde 1969, conta com aproximadamente 40% de participacdo no mercado brasileiro e esta
presente na maioria dos paises da América Latina. Atualmente, a CNH comercializa produtos
como escavadeiras hidraulicas, péas-carregadeiras, retroescavadeiras e motoniveladores. A
empresa conta com cerca de 750 funcionérios diretos, os quais estdo alocados em Contagem-
MG e Sorocaba-SP.



O presente estudo analisou os compradores alocados no departamento de compras da
unidade instalada em Contagem-MG, a qual conta, atualmente, com 14 compradores. Em
relagdo ao perfil destes profissionais, verifica-se que a maioria possui curso superior, Sdo
homens e possuem experiéncia média de 5 anos em atividades de compras.

Para a mensuragdo do grau de dependéncia informacional dos profissionais de
compras da CNH em relacéo a determinadas fontes de informac&o, foi adaptado o modelo
proposto por Oliveira (2009). Segundo este modelo, a dependéncia informacional pode ser
calculada a partir da analise de duas varidveis: (a) frequéncia de utilizacdo da fonte de
informacdo; e (b) importancia da mesma para a correta realizagdo de uma atividade.

Os dados foram coletados no més de novembro de 2009, sendo 0 processo composto
por duas etapas principais: entrevista semi-estruturada e aplicacdo de questionarios
estruturados. A entrevista foi realizada com o supervisor responsavel pelo departamento de
compras da CNH, selecionado intencionalmente devido ao seu conhecimento e experiéncia na
area de compras da empresa. Nesta etapa foram identificadas os seguintes tipos de fontes de
informacdo utilizados na decisdo de compra de material direto utilizado na fabricacdo das
maquinas: (a) fontes pessoais internas (FPI); (b) fontes pessoais externas (FPE); (c) fontes
impessoais internas (FIl); e (d) fontes impessoais externas (FIE).

Identificados os fatores determinantes da decisdo de compra, a segunda etapa se
concentrou em coletar uma maior quantidade de dados por meio do envio de questionarios
estruturados aos demais profissionais responsaveis pelas decisdes de compras da CNH. Foram
coletados dados de nove dos quatorze compradores da fabrica de Contagem-MG.

Para a analise dos dados foram utilizadas as técnicas de analise de contetdo, para os
dados coletados por meio da entrevista, e de estatistica exploratoria (ou descritiva), para
analise dos dados coletados por meio dos questionarios enviados por e-mail. A Figura 2
resume as principais etapas dos processos de coleta e analise de dados.

—

Questionario

Resultados

Entrevista

Semi-estruturada Estruturado

Esperados

Identificar fatores
determinantes da
decisdo de compra

Técnica de analise:
Analise de
contetido

Figura 2 —
Fonte: autores da pesquisa.

Aumentar a base de
dados para uso da
estatistica
exploratéria

Técnica de andlise:
Estatistica
exploratdria

Verificar padrées
dos profissionais de
compras em suas
decisdes de compra

Identificar hipéteses
para futuras
pesquisas sobre os
temas em questéo.

Instrumentos de coleta, técnicas de analise de dados e resultados esperados

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

A partir das entrevistas realizadas as fontes de informagdes foram classificados em
fontes pessoais/impessoais internas/externas, conforme estudos de Pereira e Barbosa (2008).
Também verificou-se o grau de importancia e a frequéncia de uso de cada uma dessas fontes.
A Figura 3 apresenta os dados coletados.
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Figura 3 — Gréfico da dependéncia informacional dos profissionais de compras da CNH em relacdo as fontes de informacdes
Fonte: dados da pesquisa.



A partir dos dados coletados, verifica-se que a fonte com maior grau de
importancia, e também com maior frequéncia de uso, € o banco de dados de
fornecedores da CNH mundial (fonte impessoal interna), onde estéo disponibilizados o
histdrico de fornecimento e a situagdo de cada fornecedor. Este banco de dados permite
a consulta dos diversos fornecedores da empresa em nivel mundial.

Em segundo e terceiro lugares, tanto no aspecto grau de importancia quanto
frequéncia de uso, aparecem os prdprios fornecedores da CNH (fonte pessoal externa) e
0os compradores de outras empresas do grupo FIAT (fonte pessoal interna). Os
fornecedores da empresa foram citados por serem profissionais proximos e de
confianca, 0s quais ajudam na compreensdo do panorama e das tendéncias do cenario
macroecondmico. Os compradores de outras empresas do grupo FIAT também foram
citados, o que reforga o conceito de sinergia organizacional, onde todas as empresas do
grupo tendem a trabalhar em sintonia, reduzindo esfor¢cos e aumentando a
produtividade.

Em quarto lugar aparece o profissional de compra de outras empresas (fonte
pessoal externa) com informacdes similares as dos fornecedores de empresa do grupo,
com frequéncia de uso menor devido & constancia de acesso ndo tdo significativa
quando comparado aos fornecedores de outras empresas. Ja no quinto lugar aparece a
consulta & internet sobre o prego das commodities, sendo considerada a mais importante
fonte impessoal externa de consulta a dados secundérios, com frequéncia de uso
superior a 70%.

Na sexta posi¢do, em grau de importancia, aparecem as fontes pessoais internas,
compostas pelos superiores hierarquicos; alta administracdo da empresa; e compradores
de outras plantas. Os resultados ainda apontam que, apesar da frequéncia de acesso a
alta administracdo nao ser tdo alta, os mesmos, através dos superiores hierarquicos,
recebem e enviam informagdes para a alta administragdo. Também na sexta posicao
aparece uma fonte pessoal externa, composta pelos fornecedores dos concorrentes, que
foram citados como importantes e com frequéncia de uso proximo de 70%, mas devido
a questdes éticas essa fonte dificilmente repassa informagBes sobre os concorrentes
diretos.

Em sétimo lugar foram citados outros compradores do proprio departamento
(fonte pessoal interna), mostrando a sinergia de trabalho entre eles com alta taxa de
frequéncia de uso. Os mesmos alegaram que as experiéncias adquiridas pelos colegas do
proprio setor ajudam a otimizar o tempo da decisdo de compra com reducdo dos riscos
envolvidos nas diversas andlises. Em oitavo lugar aparecem 0s compradores da
concorréncia (fonte pessoal externa) com frequéncia superior a 50%, pois 0s
compradores da CNH consideram importante o benchmarking. Os mesmos alegaram
que o indice de frequéncia ndo é superior devido a dificuldade natural de se conseguir
maior aproximacdo com o0s compradores concorrentes, sendo que este contato
normalmente acontece em eventos relacionados & méquinas de construcéo e, até por
isto, verifica-se que, em nono lugar, aparecem as feiras especificas da éarea (fonte
impessoal externa).

Em décimo e décimo primeiro lugares estdo os gerentes de outros departamentos
e 0s subordinados diretos dos compradores (fonte pessoal interna), com frequéncia de
acesso maior para os subordinados devido a facilidade de acesso para consulta, pois
estes se relacionam cotidianamente com os entrevistados.

Em décimo segundo e décimo terceiro lugares aparecem as consultas genéricas a
internet e as consultas a agéncias de classificagéo de risco (fontes impessoais externas),



XIII S EM EA D setembro de 2010

Seminarios em Administracao ISSN 2177-3866

com percentual de frequéncia de uso elevado, principalmente em relacdo & internet,
devido & facilidade de acesso. Os compradores também consideram importante a
consulta a agéncia de classificacdo de risco devido a praticidade e clareza com a qual 0s
relatorio sdo apresentados, o que possibilita a mensuracdo da “saude” da empresa
fornecedora ou da potencial fornecedora de matérias-primas para a CNH.

Clientes da empresa (fonte pessoal externa) aparecem em décimo quarto lugar.
Apesar de sua importancia relativamente baixa e baixa frequéncia de uso, eles figuram
como fonte de informagdes, pois normalmente quando consultados estdo dispostos a
contribuir com as informagdes que eles tém acesso. Na sequéncia, verifica-se 0S
subordinados (funcionéarios) de outros departamentos (fonte pessoal interna), também
com baixa frequéncia, mas que figuram na lista de fontes de informagdes, pois estes
trazem consigo conhecimento e informagdo relevantes sobre o mercado e sobre a
concorréncia sobre vérios aspectos tecnoldgicos e do processo produtivo que podem ser
Uteis na tomada de decisdo de compras.

Por fim, percebe-se uma alternidncia de fontes impessoais externas e fontes
pessoais externas, tais como associacdes e sindicatos; camaras de comércio; clientes da
concorréncia; ex-funcionarios da CNH; ex-colegas de faculdade; e familiares. Estas
fontes apresentaram baixa frequéncia de uso e baixa importancia.

5. CONCLUSAO E CONSIDERACOES FINAIS

Grande parte dos estudos realizados sobre o processo de decisdo de compra tem
se concentrado em analisar o comportamento de compra de consumidores individuais.
Apesar de ainda ser pouco explorado nos meios académicos o estudo das decisdes de
compra no contexto empresarial apresenta um carater peculiar que precisa ser melhor
compreendido, especialmente no que se refere ao grau de dependéncia informacional do
profissional de compras e ao papel da organizacdo na disponibilidade essas
informagcdes.

O presente trabalho analisou as principais fontes de informacdes utilizadas por
profissionais de compras de uma grande empresa do setor de maquinas de construcédo de
Minas Gerais. As fontes de informagdes foram classificadas em quatro grandes grupos:
(a) fontes pessoais internas; (b) fontes pessoais externas; (c) fontes impessoais internas;
e (d) fontes impessoais externas. Para mensurar a dependéncia informacional destes
profissionais foi adaptado o0 modelo proposto por Oliveira (2009), o qual considera duas
dimensdes principais: a frequéncia de uso da fonte de informagdo e a importancia da
mesma para o desempenho da decisdo tomada.

Em termos gerais, as fontes pessoais internas e externas apresentaram oS
resultados mais expressivos em relacdo a dependéncia informacional, apesar da fonte
impessoal interna — representada pelo banco de dados de fornecedores da CNH mundial
— apresentar o maior resultado quando se considerou o grau de dependéncia
informacional. Por outro lado, as fontes impessoais internas e externas, ora
apresentaram resultados expressivos, ora resultados inexpressivos, o que ndo permite
chegar a uma concluséo significativa sobre o papel das mesmas na tomada de decisdo de
compras da organizacdo estudada.

Levando-se em consideracdo alguns indicios encontrados na analise dos dados,
pode-se deduzir que a facilidade de acesso a uma determinada fonte de informag&o pode
ser um fator determinante no processo de escolha desta para analise na tomada de
decisdo de compra. Outro aspecto que precisa ser melhor investigado é a confianga do
decisor em relacdo a fonte de informacdo utilizada pelo mesmo em sua deciséo de
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compra, uma vez que questdes éticas, principalmente relacionadas ao sigilo de
informagdes confidenciais, € um tema que merece ser melhor analisado.

Por ser uma pesquisa de natureza exploratoria, propde-se as seguintes questdes
para serem exploradas em futuras pesquisas académicas sobre o tema em questdo: a
facilidade de acesso a um determinada fonte de informagdo tem influéncia na decisdo de
escolha da mesma? O nivel de confianca do decisor afeta a escolha de determinada
fonte de informagdo? Qual é o papel das normas e politicas da instituicdo no processo
de decisdo de compra? Todas essas questdes foram levantadas ou surgiram na coleta e
analise dos dados coletados.

Ademais, torna-se necessario levantar as principais limitacdes encontradas nesta
pesquisa, que estdo diretamente relacionadas com o reduzido nimero de observacoes
realizadas, o que impossibilita a generalizacdo dos resultados alcangados para outras
empresas atuantes no mesmo setor ou ndo. Também sugere-se a realizacdo de pesquisas
mais aprofundadas buscando-se entender as relagfes existentes entre algumas varidveis
relacionadas ao estudo apresentado, como, por exemplo, o perfil do profissional de
compras e o grau de dependéncia informacional; a qualidade dos recursos tecnol6gicos
disponibilizados; a frequéncia de uso de uma determinada fonte de informagéo; a
cultura empresarial; e a rapidez no processo de decisdo de compra.
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