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RESUMO

Situagdes recentes tém demonstrado que a fonte das buscas de informacdo realizadas pelo
consumidor organizacional pode influir decisivamente no momento da escolha do fornecedor. A
compreensdo de como sdo processadas as buscas de informagdes realizadas nas compras se apresenta
como questao estratégica por parte de profissionais de marketing no reconhecimento das necessidades dos
consumidores organizacionais. O presente estudo analisa como ¢é efetuada a busca das fontes de
informacdes na compra de medicamentos observando o comportamento deste consumidor, através de uma
survey aplicada aos compradores dos hospitais gaichos. O estudo desenvolvido identificou a forte
utilizacdo das fontes de informacgdes (fontes comerciais, fontes de midia, fontes pessoais e fontes
experimentais); onde apresentou que a principal influencia sdo as fontes comerciais. A conclusao do
estudo indica também que, por sua vez, o comprador pode compreender como a sua organizacio
(hospital) se comporta diante destas varidveis.

PALAVRAS-CHAVE: Influéncias no Comportamento do Consumidor, Processo de Decisao, Compra
Organizacional.

1 INTRODUCAO

Apesar de sua importancia em termos de volumes de negdcios, comparativamente ao mercado de
bens de consumo, pouca pesquisa tem sido realizada para investigar o comportamento de compra do
consumidor organizacional; a grande maioria das pesquisas empiricas de marketing realmente envolve os
chamados clientes finais. Em parte, isto pode ser conseqiiéncia de diversos problemas conceituais e
metodoldgicos que estdo freqiientemente associados ao mercado hospitalar (GODOY; SAMPAIO;
PERIN, 2004). Primeiramente, ¢ dificil identificar as pessoas mais influentes em uma compra
organizacional, uma vez que elas geralmente nao trabalham no departamento de compras, e suas
influéncias podem nao estar refletidas precisamente na hierarquia organizacional (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000; CHURCHIL; PETER, 2000). Além disto, conforme Prado, Ritter e
Marchetti (2002), os poucos estudos empiricos nesta drea indicam que esta tarefa é bastante dificultada
pelo fato de que a influéncia dos diferentes membros organizacionais varia conforme o tipo de compra, a
classe de produtos, a etapa do processo decisério, entre outros. A decisdo de compra hospitalar analisada
foi a aquisicdo de medicamentos de uso hospitalar. Esta definicdo se deve a freqiiéncia de compras
realizadas e ao peso financeiro no volume total de compras do hospital (CAVALLINI; BISSON, 2002).
Este tipo de produto tem importancia fundamental no tratamento hospitalar, pois o medicamento serve
para recuperar a satde do paciente no hospital, junto com os cuidados médicos.

O objetivo deste estudo consistiu em estudar o comportamento do consumidor organizacional
(comprador hospitalar) em seu processo de decisdo especificamente nas influéncias organizacionais da
etapa de busca da fonte de informacdes quando estes se deparam com as fontes mais utilizadas (Pessoais,
Comerciais, Midia e Experimentais) nas compras de medicamentos hospitalares. Cabe esclarecer que
conforme Bunn (1993), em algumas situacdes particulares, a busca de informacdes pode ser conceituada
como esfor¢co do comprador em pesquisar os ambientes externos e internos para identificar as fontes de
informacdes para a decisdo da compra. Implicita aqui estd a crenca de que os profissionais de vendas



podem influenciar a decisdo dos compradores através das fontes, tempo e qualidade das informagdes
fornecidas.
2 REVISAO DA LITERATURA

Sao analisados os fatores relacionados ao comportamento do consumidor organizacional,
justificando a importancia da fonte de informacdo utilizada pelo setor e reforcando a idéia de que para
atingir a eficicia de vendas as empresas precisam se preocupar em desenvolver agdes que foquem estas
fontes de informacdes, ndo s6 em relacdo aos compradores organizacionais, mas com todos os demais
profissionais (centro de compras) envolvidos no processo de compras no hospital. Desenvolve-se uma
andlise da questdao da tomada de decisdo do consumidor organizacional, as suas influéncias e o conjunto
de consideragdes que sdo utilizados. O processo decisério, bem como as etapas na busca de informacao,
sao abordados focalizando o objeto deste estudo.

Por fim, s@o apresentadas as fontes utilizadas na busca de informagdes pelos consumidores
organizacionais (compradores), enfocadas no segmento hospitalar, identificando como as empresas
podem se beneficiar da sua compreensdo como uma ferramenta estratégica de marketing importante na
busca da vantagem competitiva.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ORGANIZACIONAL

As empresas fornecedoras de equipamentos, servicos ou matérias-primas procuram organizagoes
que usam o produto ou servigo adquirido em seu processo produtivo, como parte de seu produto acabado.
Esta forma de consumo é conhecida como mercado industrial — freqiientemente denominado mercado
business-to-business — onde o foco fundamental sdo as relagcdes de troca entre empresas. O conhecimento
do processo que os compradores organizacionais seguem na tomada de decisdes na aquisi¢dao de produtos
¢ fundamental para a formulacdo de uma estratégia de marketing, e a etapa da busca de informacao, que
faz parte do processo da tomada de decisdo deste consumidor, influencia diretamente na sua avaliacdo e
na sua escolha (CZINKOTA et al., 2001).

2.1.1. Processo decisorio do consumidor organizacional

O setor de compras normalmente prioriza as suas negociacdes, conforme a importancia do item no
estoque; para tanto, utiliza uma ferramenta chamada curva ABC. A andlise ABC consiste na verificacao,
em certo espaco de tempo, do consumo, em valor monetério e quantidade, dos itens de estoque, para que
eles possam ser classificados em ordem decrescente de importancia (MARTINS; ALT, 2002). O valor
monetdrio € uma preocupacdo dos compradores, pois, conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000),
precos mais altos criardo maiores preocupacdes sobre os riscos financeiros envolvidos na compra, o que
levard a uma busca maior de informacdes no mercado. Conforme Fonseca et al. (2002) alguns
consumidores classificam a compra do modelo mais caro e elaborado de um produto/servico como um
método atenuante de riscos, entretanto, para outros consumidores, comprar produtos de baixo preco tende
a levar a uma reducgdo de risco financeiro. Embora os compradores dos hospitais adquiram produtos com
qualidade, existe uma preocupagdo com os precos. Por esta razao os hospitais possuem uma padronizag¢ao
de marcas, onde os fornecedores deverdo se enquadrar nestes critérios de qualidade para fornecer ao
hospital. Desta forma, os hospitais compram produto com qualidade, de acordo com seus padrdes, € com
precos baixos (custo-beneficio).

No hospital, quando € feita a padronizacdo de alguma marca (avaliagcdo técnica), ocorre uma carga
de influéncia dos atores multiprofissionais (centro de compras). Conforme Cavallini e Bisson (2002), a
comissdo que avalia a padronizacdo no hospital € composta de um farmacéutico, quatro médicos (clinica
médica, clinica cirdrgica, pediatria e o presidente da comissdo de controle de infeccdo) e um enfermeiro.
Esta sistematica € necessdria, pois o material adquirido pelo hospital € utilizado por todos os profissionais
citados e, como se nao bastasse isto, o fato de uma vida depender destes materiais justifica o seu processo
de padronizag¢do. Conforme o estudo de Soares, Marchetti e Prado (2003), os grupos de referéncia tém



uma participagdo significativa, quer seja no acompanhamento, nas motivagdes e nas informagdes sobre as
compras. Segundo Cavallini e Bisson (2002), entende-se por padroniza¢do de medicamentos a elaboracao
de uma relacdo bdsica de produtos que buscam atender aos critérios propostos pelo Ministério da Saude,
estabelecendo nos estoques das farmdcias hospitalares uma relagdo objetiva no atendimento médico-
hospitalar de acordo com as necessidades e peculiaridades de cada institui¢do. Os itens selecionados na
padronizacdo devem possuir um amplo aproveitamento. O grau de complexidade dos servigos prestados
pelo hospital e o nimero de profissionais de diversas dreas que atuam em seu ambiente dificultam ainda
mais a decisao de qual produto a ser adquirido pelo comprador.

2.1.2. Influéncias sobre o consumidor organizacional

Czinkota et al. (2002), destacam que as decisdes dos compradores organizacionais sao
influenciadas por fatores ambientais, fatores organizacionais, fatores individuais e grupais. Os fatores
ambientais sdo baseados nas possiveis mudancas que podem alterar de maneira drastica os planos de
compras organizacionais, como, por exemplo, a taxa de crescimento da economia. Os fatores
organizacionais sio caracterizados nas prioridades estratégicas da empresa, dentro do papel na hierarquia
e nos desafios que o setor compras exerce, como, por exemplo, o tamanho da empresa compradora. Os
fatores individuais sdo caracterizados pelas influéncias racionais ou emocionais que os membros do
centro compras sofrem, como, por exemplo, as preferéncias pessoais. Os fatores grupais sdo baseados
dentro da composicdo do centro de compras, como, por exemplo, a quantidade e a sua influéncia nos
profissionais que o compdem.

Todas as organizagdes, conforme Sheth, Mittal e Newman (2001), possuem um centro de compras
que administra as decisdes de compras, que é composto de varias funcdes e niveis, representando um
subconjunto dos papéis pertencentes a organiza¢io no processo de compras. Conforme Engel, Blackwell e
Miniard (2000), as decisdes de compras envolvem cinco papéis: a) iniciador; b) influenciador; c) decisor;
d) comprador; ) usudrio.

Podemos tragar um paralelo na decisdo de compras dentro de um hospital, pois esta decisao é
tomada considerando vérios profissionais que trabalham no nosocdémio (hospital). Sdo profissionais que
possuem vdrias formagdes (farmacéuticos, médicos, enfermagem, nutricionistas, etc.).

2.1.3. Conjunto de consideracao

Engel, Blackwell e Miniard (2000) citam que os consumidores devem decidir quais sdo os critérios
a serem usados na avaliagdo de alternativas pré-compra, como também decidir as alternativas que irdo
fazer parte da escolha. Estas alternativas sdo definidas como conjunto de considera¢do. Seguem os autores
comentando que os consumidores possuem conjuntos de consideracdes diferentes, sendo alguns maiores
que outros. Um conjunto de consideracdo depende de sua lembranga de alternativas da memoria. Para
construir esta lembranga os consumidores necessitam ter um conhecimento prévio, porém nem sempre
isto ocorre, portanto eles podem ndo ter o conhecimento das alternativas que estdo disponiveis para
escolha. Diante desta situacdo, os fatores externos tem maior oportunidade de afetar o conjunto de
consideragcao dos consumidores menos informados.

De acordo com Bunn (1993) os compradores organizacionais usam processos de decisdo
alternativos para situacdes diferentes. Ainda conforme Czinkota et al. (2002), cada compra de produtos
diferentes pode obedecer a padrdes distintos, com um variado nimero de experiéncias e de informagdes,
ocasionando diversas situagdes. Seguem os autores afirmando que foram identificados trés tipos de
situac@o: uma compra nova, uma recompra modificada e a recompra direta. Considerando que a busca de
conhecimento € necessaria, Czinkota et al. (2002) comentam que as estratégias de decisdo do consumidor
podem ser de rotina, limitadas, ou para solu¢do ampliada de problemas. Seguem os autores afirmando que
a estratégia de solucdo rotineira de problemas € uma titica onde nao se avaliam informacdes novas. Essa
estratégia € usada para problemas de aquisicdo que ja ocorreram e que foram solucionados. Ela € similar a



compra por habito. A busca de informacgao nesse caso € pequena. A solucdo ampliada de problemas
acontece no momento onde a busca é extensiva e a deliberacdo demorada. Essa estratégia passa a ser
necessdria para a aquisicao nunca realizada antes, ou feitas ha longo tempo, e quando os riscos sao altos.

2.1.4 Etapa na busca de informacao

De acordo com Czinkota et al. (2002), o processo de decisdao do consumidor obedece a varias
etapas: reconhecimento do problema, busca de informacdo, avaliacdo de alternativas, compra e
experiéncia pés-compra . Depois de a necessidade ser reconhecida, os consumidores buscam informagdes
sobre outras formas alternativas de solucionar o problema. Os consumidores procuram considerar um sub-
grupo selecionado, organizando-o. Outras informagdes acabam trazendo outras marcas para os conjuntos
de percepcdo, relembrado e de consideracdo. No processo de decisdo as buscas de informacdes sdo
caracterizadas por trés elementos: fontes de informacdes, estratégia de busca e quantidade de busca. As
fontes de informacdes, conforme os autores, sdo categorizadas como procedente ou nao do profissional de
marketing. As fontes que sdo trazidas pelo profissional de marketing sdo as que se originam do préprio
produto. Consistem de publicidade, vendedores, literatura e folhetos de produto, e exposi¢des dentro das
lojas.

Os resultados de pesquisas nesta drea freqiientemente indicam a importancia das fontes de
informacdes pessoais e comerciais, ¢ evidenciam a grande influéncia do representante de vendas
industriais durante o processo de decisdo de compra. As pesquisas sugerem que os participantes da
decisdao passam a confiar nos vendedores pessoais (ligagdes de vendas ou apresentagdes de negdcios),
principalmente na etapa de reconhecimento da necessidade e depois na etapa de pesquisa por vendedores
alternativos (SPEKMAN; MORIARTY, 1984). Além disto, os compradores industriais confiam mais em
fontes pessoais e comerciais quando a decisdo de compra envolve altos niveis de conflito. Mais
especificamente, os compradores industriais parecem confiar mais em fontes de informagdes pessoais e
comerciais quando altos niveis de risco econdmico estdao associados com a compra.

2.2. INFLUENCIA NA BUSCA DE INFORMACAO

Sao abordados aqui a busca de informacdes em compras e, especificamente, as buscas de
informacdes em compras hospitalares.
2.2.1. Busca de informacoes utilizadas em compras

Conforme Prado, Ritter e Marchetti (2002), existe uma crenga de que os profissionais de
marketing podem influenciar a decisdo dos compradores através das fontes, tempo e qualidade das
informacdes fornecidas. Um ponto crucial na compreensao do processo de compras € a identificagdo das
fontes de informacdes utilizadas pelos compradores durante a decisdo de compra. O entendimento destas
fontes é uma das maiores preocupacdes de qualquer profissional de marketing. As vezes, os profissionais
de marketing sobrecarregam de informagdes. Isto ocorre quando se € exposto a informacdes demasiadas —
tantas que o consumidor ndo consegue processa-las para tomar uma decisdo. Existem diversos estudos
que mostram que consumidores ficam desconfortiaveis quando sobrecarregados por informacdes; por
conseguinte, eles procuram evitar informagdes quando sdo expostos a uma quantidade muito grande. Com
tudo isto os consumidores tendem a selecionar no momento da aquisi¢ao de informagao, e por causa dessa
seletividade eles nem sempre tomam suas melhores decisdes (CZINKOTA et al., 2002). Os estudos nestas
areas indicam que os participantes da decisdo passam a confiar nos vendedores pessoais (ligacdes de
vendas ou apresentagdes de negdcios), principalmente no momento do reconhecimento da necessidade e
depois na etapa de pesquisa por vendedores alternativos (SPEKMAN; MORIARTY, 1984). Para Prado,
Ritter e Marchetti (2002), a medida que o processo de decisdo de compra avanca ocorre também um
sensivel aumento na dependéncia por parte dos compradores de fontes de informagdes pessoais e nao
comerciais.



Embora seja dificil uma fonte impessoal de informacgao influenciar decisivamente algum tipo de
compra industrial, estas fontes fazem com que os compradores adotem conhecimento do produto/servi¢o
ofertado e procurem mais informacdes sobre eles em outros locais. Observa-se que os compradores
industriais geralmente utilizam diversas fontes de informagdes obtidas de uma fonte com as informagdes
provenientes das demais fontes (SPEKMAN; MORIARTY, 1984). Para as empresas fornecedoras que
lidam com tais processos, estas nao devem restringir seus esforcos a uma ou duas ferramentas
promocionais mas, sim, considerar um mix destes instrumentos. A pesquisa de Prado, Ritter e Marchetti
(2002), além de buscar identificar as principais fontes de informacdes que influenciaram a compra dos
sistemas integrados de gestao empresarial, se concentrou também em analisar as principais varidveis que
influenciaram o esforco de busca de informacdes dos compradores industriais. O estudo propos a
relevancia de trés conjuntos de varidveis: (1) influéncias organizacionais — onde o foco foi centralizacio e
formalizacdo organizacionais; (2) influéncias pessoais — onde se buscou avaliar a influéncia de fatores
como a originalidade, a conformidade a regras e o stakeholding dos participantes sobre o resultado da
decisao; e (3) influéncias situacionais — como a novidade, importancia e incerteza da tarefa de compra, o
poder de barganha do comprador, a extensdo da escolha, e a existéncia de reciprocidade entre as
empresas. O estudo, portanto, levantou 11 construtos e para cada um deles constituiram-se hipéteses
(Quadro 1) dentro do modelo proposto por eles (Figura 1).

CONSTRUTOS DEFINICAO CONSTITUTIVA HIPOTESE
1. Centraliza¢do | O grau de centralizagdo estd relacionado com a extensdo | H;: Existe relacdo negativa entre
com que a autoridade de compra é delegada para os centralizag@o organizacional e
niveis operacionais da organiza¢do; quando a maior esforco de busca de informagdes
parte das decisdes ocorre no topo da organizagdo, elaé | em compras industriais
centralizada (Lau, Goh e Phua, 1999). complexas
2. Formalizacdo | A formalizagdo pode ser entendida como a extensdo em | H,: Existe relacdo negativa entre
que as tarefas de compras sdo formalmente prescritas formalizag@o organizacional e
por regras, politicas e procedimentos que devem ser esforco de busca de informagdes
cumpridos (Lau, Goh e Phua, 1999). em compras industriais
complexas
3. Stakeholding | Stakeholding, construto semelhante a “‘conseqiiéncias H;: Existe relagdo positiva entre
pessoais percebidas”, estd relacionado com a motivagdo | stakeholding e esforgo de busca
dos participantes em aumentar suas influéncias em de informagdes em compras
decisdes de compra organizacionais de larga escala industriais complexas.
(Dawes, Lee e Dowling, 1998).
4. Originalidade | Originalidade € a extensdo em que a pessoa prolifera H,: Existe relagdo positiva entre
novas idéias e novos modos de se fazer as coisas originalidade e esfor¢o de busca
(Dawes, Lee e Dowling, 1998). de informagdes em compras
industriais complexas.
5. Conformidade | Conformidade as regras reflete a tendéncia de uma Hs: Existe relagdo negativa entre
as regras pessoa em se conformar com as regras e praticas conformidade as regras e esforco
organizacionais (Dawes, Lee e Dowling, 1998). de busca de informacdes em
compras industriais complexas.
6. Novidade da | A novidade da compra pode ser entendida como a falta | Hq: Existe relacdo positiva entre
compra de experiéncia dos individuos da organizagdo com a novidade da compra e esfor¢o
situacdes de compras similares (McQuiston, 1989) de busca de informacdes em
compras industriais complexas.
7. Importancia da | A importancia da compra pode ser definida como a Hj: Existe relagdo positiva entre
compra percepgdo que o comprador possui em relagcdo ao a importancia atribuida a compra
impacto da decisdo de compra na operagdo, e esforgo de busca de
produtividade e lucratividade organizacionais (Bunn, informagdes em compras
1993). industriais complexas.




8. Incerteza da

A incerteza pode ser entendida como a probabilidade da

Hg: Existe relagdo positiva entre

tarefa compra do produto gerar conseqiiéncias indesejaveis; ou | incerteza da tarefa de compra e
ainda como a diferenca percebida entre o que teria sido a | esfor¢o de busca de informagdes
melhor decisdo de compra possivel e a decisdo em compras industriais
atualmente sendo tomada (Lau, Goh e Phua, 1999) complexas.

9. Poder de O poder do comprador pode ser definido como a Ho: Existe relagdo positiva entre

barganha percepgao por parte do comprador da forga de o poder de barganha do

negociacdo de sua empresa em uma situacdo particular
de decisdo de compra (Bunn, 1993).

comprador e o esfor¢o de busca
de informagdes em compras
industriais complexas.

10. Extensao da
escolha

A extensdo da escolha pode ser definida como a
percepgdo por parte do comprador da amplitude de
alternativas disponiveis no contexto de uma situacio
particular de decisdo (Bunn, 1993).

Hj,: Existe relac@o positiva entre
a extensao da escolha e a busca
de informagdes em compras
industriais complexas

11.Reciprocidade | Reciprocidade estd relacionada com a tendéncia

amplamente reconhecida em mercados industriais de se
substituir a tradicional troca transacional por uma
abordagem mais relacional. Tanto nos relacionamentos
com consumidores e distribuidores quanto nos
relacionamentos com os fornecedores, as empresas estao
adotando uma abordagem caracterizada por uma maior

aproximacao e colaboracdo (Stump e Sriram, 1997).

H;,: Existe relacdo negativa
entre reciprocidade e o esforco
de busca de informacdes em
compras industriais complexas

Quadro 1 — Hipdteses e defini¢des constitutivas dos construtos envolvidos no modelo
proposto por Prado, Ritter e Marchetti (2002)

No modelo (Figura 1) podemos observar que as relacdes entre as varidveis independentes
Stakeholding, Originalidade, Incerteza na Tarefa, Extensdo da Escolha, Reciprocidade e a varidvel

dependente nao podem ser consideradas significativas.

Conformidade regras

INFLUENCIAS
ORGANIZACIONAIS INFLUENCIAS
[Estrutura Organizacional SITUACIONAIS
-0,192
Centralizagdo -0,154
Novidade da compra
0,267
Formalizagdo -0,210
Importincia compra
0,041*
ESFORCO DE BUSCA DE Incerteza da tarefa
INFLUENCIAS PESSOAIS INFORMAGAO 1205
Poder de barganha
0,073* 0,016*
Stakeholding Extensdo da escolha
0,065*
Orientagdo Inovadora Reciprocidade
0,046*
Originalidade
-0,117

Figura 1 — Modelo Proposto por Prado, Ritter e Marchetti (2002)



As hipéteses relacionadas as Influéncias Organizacionais sobre a Busca de Informacdes indicam
que, quanto maior a centralizacdo do processo de escolha, menor a busca de informacdes, ratificando o
estudo de Lau, Goh e Phud (1999). Estes autores citam que a medida que mais pessoas obtém controle
sobre uma ou mais etapas do processo decisério, a tomada de decisdo se torna mais descentralizada,
transferindo a responsabilidade de melhorar o resultado da decisdo para o envolvimento e dedica¢do dos
empregados, o0 que provoca um aumento no esfor¢co de busca por informagdes. J4 a verificagdo da segunda
hipétese mostrou sentido oposto do proposto no modelo dos autores. Ou seja, quanto maior a
formalizag¢do, maior a busca de informagdes.

2.2.2 Busca de informacoes utilizada em compras hospitalares

Uma questdo-chave para se elaborar promogdes efetivas em mercados hospitalares é a
identificacdo das fontes de informacdes utilizadas pelos consumidores organizacionais (compradores
hospitalares) durante a decisdo de compra. Pode-se dizer que o entendimento destas fontes € uma das
maiores preocupagdes de qualquer fornecedor hospitalar. Para se alocar recursos limitados nos elementos
do composto de marketing, estes profissionais precisam identificar a importancia dada por seus potenciais
clientes para as diferentes ferramentas promocionais.

Godoy, Sampaio e Perin (2004) reforcam que os profissionais de marketing podem influenciar a
decisao dos compradores através das fontes, tempo e qualidade das informacdes fornecidas. Seguem
citando que a compreensdo do processo de compras e a identificacdo das fontes de informacdes utilizadas
pelos compradores € uma das maiores preocupacdes de qualquer profissional de marketing.

3 METODOLOGIA

O estudo foi desenvolvido com base no método de pesquisa conclusiva descritiva. O método
escolhido para coleta dos dados foi uma survey, em funcdo das caracteristicas da pesquisa a ser
desenvolvida.

Neste trabalho procedeu-se a aplicacao do modelo utilizado por Prado, Ritter e Marchetti (2002),
substituindo-se o segmento de compras industriais complexas pelo de compras de medicamentos
hospitalares. Outra adaptacdo feita foi quanto a quantidade de entrevistas realizadas (percentuais).
Enquanto no estudo de Prado, Ritter e Marchetti (2002), foram enviados 954 e destes 96 foram
considerados validos, o presente estudo trabalhou com 52 questiondrios vélidos, preenchidos corretamente
e sem apresentar dados faltantes (missing) de um universo de 362 hospitais no Estado do Rio Grande do
Sul conforme o site do Ministério da Satde (www.saude.org.br). O periodo da coleta ocorreu entre 15 de
janeiro e 28 de fevereiro de 2006. Uma amostra obtida desta forma caracteriza uma amostra por
conveniéncia, onde os respondentes ndo siao selecionados de acordo com alguma regra ou probabilidade
mas, sim, por estarem disponiveis a serem pesquisados. Para se ter uma idéia sobre a quantidade
necessdaria de respondentes para esta pesquisa, calculou-se o tamanho de uma suposta amostra aleatéria
simples para a estimativa obtida a partir do construto busca de informag¢des em compras hospitalares,
assim obteve-se que 37 questiondrios seriam suficientes, considerando um erro de uma unidade na média
do construto e considerando 95% de confianga. O formulédrio contém 24 perguntas sobre as hipéteses
apresentadas no modelo proposto por Prado, Ritter e Marchetti (2002), os quais foram pontuados numa
escalade 1 a5.

A entrega dos questiondrios foi realizada por representantes comerciais de uma industria de filmes
radiolégicos. Obteve-se uma taxa de devolucao de 16,57%, representada por 60 formuldrios efetivamente
respondidos, sendo que 52 foram considerados vélidos.

4. APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
Inicialmente serd apresentada uma andlise individual dos resultados obtidos pela coleta de dados
junto aos compradores de medicamentos hospitalares e, por fim, serd analisada a aplicabilidade do



modelo proposto de acordo com a percep¢do dos consumidores organizacionais (compradores
hospitalares) no segmento hospitalar.

4.1. ANALISE ESTATISTICA DESCRITIVA

A Tabela 1 apresenta as estatisticas descritivas obtidas para cada questdo e para os 2 construtos.
Pode-se verificar que alguns construtos possuem estatisticas bastante semelhantes, onde as médias e
desvios-padriao pouco variam entre as questoes.

Tabela 1: Estatisticas descritivas por questao e por construto

Estatisticas Descritivas por questao Estatisticas Descritivas por construto

Qués Ampli Mini Maxi Desvio Cons Ampli Mini Maxi Desvio
tao tude mo mo Média padréao truto tude mo mo Média padrao
Q1-a 4 1 5 3,46 1,07

Qb4 15 379 1,04 Y 14 6 20 1429 323
Q1-c 4 1 5 3,65 1,14

Qld 4 1 5 338 143

Q2 4 1 5 2,96 1,51

g g 1 2 1 1 2,54
Q3 4 1 5 2,35 1,34 c 8 0 53 o
Q4 4 1 5 417 1,13 C2 4 1 5 4,17 1,13

4.2. ANALISE ESTATISTICA CONFIABILIDADE

Foram calculados os coeficientes alpha de Cronbach para verificar a consisténcia ou
confiabilidade dos construtos pesquisados. Estes valores variam até 1, onde se obtém a maior
confiabilidade, e nao possuem um limite inferior. Valores de coeficientes entre 0,5 e 0,8 sdo considerados
satisfatorios para uma pesquisa exploratéria (CRONBACH, 1996), enquanto que valores superiores sao
necessarios para uma pesquisa confirmatdria. A Tabela 2 apresenta os valores para o alpha de Cronbach,
onde verifica-se a confiabilidade para o construto 1. O construto 2 ndo teve sua consisténcia verificada,
pois € composto de uma uUnica questdo. A coluna mais a direita da Tabela 2 informa o valor que o
coeficiente teria se determinada questdo fosse retirada do construto.

Tabela 2: Calculo do alpha de Crombach para os construtos

Alpha de Cronbach

Alpha se a questao for excluida

Construto Alpha

Questéao Alpha
Q1-a 0,4577
Y 0,6233 Q1-b 0,5889
Qil-c 0,5555
Qid 0,6106
Q2 -
C1 0,7377
Q3 -
c2 - Q4 -

4.3. ANALISE ESTATISTICA CORRELACAO

Para avaliar as relacdes entre os construtos foram compostas varidveis para cada construto através
de escalas agregadas (HAIR, 1998). As correlacdes foram obtidas a partir do Coeficiente de Correlagdo de
Pearson, de forma que supde-se que as varidveis representativas dos construtos sdo continuas, isto €, o
distanciamento € o mesmo entre 1 e 2, e entre 8 e 9; assim como fica implicito que 2 € o dobro de 1.



O Coeficiente de Correlacdo de Pearson varia entre -1 e 1, onde se obtém as correlagdes perfeitas
inversa e direta respectivamente. Entretanto, ndo deve-se analisar apenas a grandeza destes valores mas,
sim, sua significancia.

A Tabela 3 apresenta os valores encontrados entre os construtos pesquisados. Analisando as
relacdes hipotéticas, ou seja, as relacdes com o construto busca de informagdes em compras hospitalares,
observa-se que os construtos que obtiveram o coeficiente de correlacdo significativo a 5% foram os
mesmos que alcancaram valores satisfatérios para o coeficiente alpha de Cronbach.

Tabela 3: Correlacdo de Pearson entre os construtos
Cl1 Cc2
C1 1,000
Cc2 -0,005 1,000
y  0,276*%F -0,025

A primeira hipétese proposta afirma que existe uma relagdo negativa entre o construto 1 e a busca
de informagdes em compras hospitalares. De acordo com o Coeficiente de Correlacio de Pearson de
0,276, pode-se dizer que existe uma relacdo positiva entre o construto 1 e a busca de informagdes em
compras hospitalares com nivel de significancia 5%. Entdo, a primeira hipdtese € rejeitada.

A segunda hipétese proposta afirma que existe uma relacdo negativa entre o construto 2 e a busca
de informagdes em compras hospitalares. Como o Coeficiente de Correlagdo de Pearson encontrado ndo é
significativo, ndo hd evidéncias de que exista qualquer relagdo entre o construto 2 e a busca de
informacgdes em compras hospitalares ao nivel de significancia 10% (Quadro 2).

CONSTRUTOS HIPOTESE DECISAO
1. Centralizacdo H;: Existe relag@o negativa entre centralizacio organizacional e | Rejeita-se
esfor¢o de busca de informacgdes em compras hospitalares
2. Formalizacao H,: Existe relacdo negativa entre formaliza¢do organizacional e | Inconclusivo
esfor¢o de busca de informacgdes em compras hospitalares

Quadro 2 - Hipdteses propostas e decisdes obtidas para cada construto

4.4 ANALISE ESTATISTICA REGRESSAO MULTIPLA

A fim de verificar a contribuicdo de cada um dos 2 construtos pesquisados para a busca de
informacdes em compras hospitalares, foi proposto um modelo de regressao multipla. O modelo foi
construido com base em Gujarati, 2000. Primeiramente tentou-se construir um modelo que incorporasse a
informacdo de todos os construtos. Para tanto foi realizada uma regressao multipla pelo método enter, o
qual conserva todas as varidveis independentes, isto €, todos os construtos. O resultado apresentado na
Tabela 4 mostra que para explicar a busca de informac¢des em compras hospitalares, todos os construtos
nao foram significativo.

Tabela 4 - Coeficientes e significancias para o modelo completo

Modelo  Coeficien  Erro Coeficientes Testet  Signifi Intervalo de confianca
tes cancia  para os coeficientes 95%
padrdo Padronizados Limite Limite
Inferior Superior
Constante  -1,327 4,409 -0,301 0,765 -10,237 7,584
C1 0,056 0,229 0,044 0,244 0,808 -0,406 0,518

C2 -0,361 0,430 -0,127 -0,840 0,406 -1,231 0,508



A partir do resultado obtido, verifica-se que nao se podem utilizar todos os construtos para explicar
a busca de informacdes em compras hospitalares. A ocorréncia de nenhum dos construtos significativos,
através da presenca de multicolinearidade entre os construtos, pode ser verificado na Tabela de Correlagao
de Pearson (Tabela 3). Ou seja, como os construtos estdo relacionados entre si, de forma que alguns
explicam os demais, estes construtos nao sdo admitidos no modelo.

4.5. ANALISE DAS HIPOTESES

4.5.1. Centralizacao - H;: Existe relacao negativa entre centralizacao organizacional e esforco de
busca de informac6es em compras hospitalares

De acordo com os dados coletados, foi observado que o alpha de Cronbach (C1, Tabela 2)
confirmou a consisténcia ou confiabilidade deste construto pesquisado. Ja o Coeficiente de Correlacio de
Pearson, que procura analisar as relagdes hipotéticas, ou seja, as relagdes com o construto busca de
informacdes em compras hospitalares, observa-se que este construto obteve o coeficiente de correlagdo
significativo a 5% (Tabela 3; 0,276*%*), teve uma relacdo direta entre centralizacio e o esforco de busca de
informacdes, nao confirmando, portanto, a hipétese proposta inicialmente. No modelo de regressdo
multipla esta hipétese ndo foi considerada significativa na explicagdo da varidvel dependente busca de
informacdes em compras hospitalares. A andlise estatistica descritiva por construto indicou uma média de
5,31 e um desvio-padrao de 2,54 (Tabela 1). Diante destes resultados a hipdtese € rejeitada, tendo em
vista que as varidveis analisadas ndo confirmaram esta hipdtese.

Esta relacdo direta poder ser justificada em funcdo da responsabilidade técnica do farmacéutico,
onde o comprador necessita um apoio e uma orientacdo profissional sobre a qualificagdo do medicamento
comprado.

4.5.2. Formalizacdo - H,: Existe relacao negativa entre formalizacao organizacional e esforco de
busca de informacoes em compras hospitalares

De acordo com os dados coletados, observou-se que o alpha de Cronbach (C2, Tabela 2) nao
mostrou consisténcia, ndo confirmando a consisténcia ou confiabilidade deste construto pesquisado. O
Coeficiente de Correlacdo de Pearson (Tabela 3; -0,025), que procura analisar as relacdes hipotéticas,
evidenciou ser ndo-significativo, o0 mesmo ocorrendo no modelo de regressdo multipla, onde esta hip6tese
também nao foi considerada significativa na explica¢do da varidvel dependente busca de informagdes em
compras hospitalares. A andlise estatistica descritiva por construto indicou uma média de 4,17 e um
desvio-padrao de 1,13 (Tabela 1). Diante desta demonstracdo, a hipétese analisada € inconclusiva, tendo
em vista que nao foi possivel analisar as varidveis.

A ndo confirmagdo desta hipdtese, em funcdo de ndo demonstrar uma correlacdo, pode ser
explicada devido a grande influéncia da equipe multidiciplinar existente no hospital. Esta realidade pode
dificultar a formalizac@o organizacional e ocorrer uma flexibilizacdo, principalmente em virtude do corpo
clinico.

4.6. ANALISE DAS INFLUENCIAS COM O MODELO ORIGINAL

Nesta amostra a primeira hipdtese (Quadro 1), quanto menor a centralizacdo do processo de
escolha maior a busca de informacdes, ndo corroborou com a pesquisa de Lau, Goh e Phud (1999).
Segundo estes autores, quando mais pessoas obtém controle sobre uma ou mais etapas da decisdo, a
tomada de decisdo se torna mais descentralizada, o que n@o ocorreu na pesquisa, pois ela demonstrou
justamente o contrdrio. J4 o estudo de Prado, Ritter e Marchetti (2002) confirmou esta hipdtese.



A diferenca do resultado em relacdo a esta hipotese entre os dois estudos pode ser justificada em
funcdo das caracteristicas de cada segmento (hospitalar/industrial), pois o hospital possui caracteristicas
proprias e legislagcao especifica.

A verificacdo da segunda hipétese (Formaliza¢dao) no estudo de Prado, Ritter e Marchetti (2002)
mostrou sentido contrario do proposto no modelo. J4 no estudo atual ndo foi possivel realizar uma andlise,
pois seus dados foram inconclusivos.

INFLUENCIAS HIPOTESE ESTUDO ATUAL PRADO
Organizacionais 1. Centralizacdo Rejeita-se Aceito
2. Formalizagdo Inconclusivo Rejeitado

Quadro 3 - Anélise comparativa das influéncias organizacionais com o modelo original

7. CONCLUSAO

No decorrer deste trabalho ficou evidente a complexidade de atuacdo no segmento hospitalar sob o
ponto de vista do marketing. Os profissionais envolvidos possuem uma diversificacdo que muitas vezes
torna-se quase invidvel a implantacdo de qualquer politica de compras dentro de um hospital, mas por
outro lado esta riqueza de profissionais possibilita que o consumidor final, ou seja, o paciente, possa ter
uma assisténcia digna a um ser humano que necessita de cuidados em sua saide. Este foco ndo procura
apenas abordar a questao mercadoldgica, mas, sim, obter o conhecimento de que fontes o comprador sofre
mais influéncias. Desta forma os profissionais de Marketing poderdo apresentar solucdes que nao sé
satisfacam o comprador hospitalar, mas o seu consumidor final, que é o paciente. Apresentar alternativas
para os diversos profissionais atuantes no hospital proporcionard uma abordagem completa e ampla para
visualiza¢do do produto a ser avaliado, aprovado e adquirido pelo hospital.

Entre as influéncias organizacionais que ndo tiveram seus construtos confirmados, a Formalizacdo
teve um resultado inconclusivo e a Centralizag@o teve uma relacio inversa ao proposto pela pesquisa. De
acordo com esta pesquisa, a Centralizacdo estd relacionada diretamente com o esfor¢co na busca de
informacdes; talvez a complexidade de profissionais que influenciam ou tomam decisdo em conjunto com
o comprador possam justificar este resultado. Como j4 foi citado, o conceito central de compras pode ter
um fator crucial nesta hipétese, pois fica clara que a influéncia dos outros profissionais tira a autonomia
de decisdo da compra, e o esforco na busca de informacdes seja o principal papel do comprador
organizacional. A diferenca do resultado entre os dois estudos mais uma vez pode ser justificada em
funcdo das caracteristicas de cada segmento. Embora os resultados obtidos nesta pesquisa acabem nao
confirmando as hipdteses ratificadas no estudo original de Prado, Ritter e Marchetti (2002), a riqueza de
dados coletados com a aplicagdo dos formuldrios nesta pesquisa e a sua andlise permitem afirmar que o
resultado demonstra o comportamento do consumidor organizacional, especificamente o hospitalar, na
busca das fontes de informac¢do. A conclusdo desse trabalho oferece, portanto as respostas ao problema de
pesquisa apresentado no inicio deste trabalho.

Compreender como o comprador hospitalar recebe as influéncias organizacionais nao é tarefa fécil,
nem por isso deve representar obstdculo intransponivel, tanto a nivel académico como mercadoldgico.
Cada vez mais se observam empresas adotando estratégias e dedicando-se a discussdo do assunto. Nesse
sentido, a produ¢do académica tem muito a oferecer em termos de contribui¢des em pesquisas que possam
subsidiar as empresas com estudos e andlise aprimorada de dados, que possam responder duvidas e
inquietacdes verificadas no ambiente dos negdcios. Espera-se que os dados levantados nessa pesquisa
possam ensejar acdes pro-ativas nas empresas no sentido de aprimorar suas estratégias de marketing,
enfocando o comportamento do consumidor organizacional especificamente no esforco na busca de
informacgdes em compras. Por outro lado, espera-se que outros estudos possam abranger contetidos nao
aprofundados neste trabalho, mas que porventura tenham despertado interesse de pesquisa, especialmente
no que se refere a temas dentro na drea do marketing focado no comportamento do consumidor



organizacional no hospital, pouco explorado no campo de pesquisas académicas. Na medida em que as
organizacdes buscam implantar novas estratégias de marketing, serdo necessdrias novas pesquisas que
avaliem os impactos das novas posturas adotadas pelo consumidor organizacional.
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