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Abstract: It is well known that investments in Information Technology (IT) need to be
studied more carefully. However, the acquisition decision for this kind of product is
complex. In this context, the demonstrability has an important role. Considering that,
based on a theoretical model, this article brings up some atributes related to the
demonstrability that impact on corporate buying behavior of IT. To achieve this
purpose, the study was divided in two main stages. At first, in-depth interviews with
executives from the commercial areas of IT companies were carried out. Later, a
case study was developed in one of these IT companies, occasion in which it was
possible to investigate specific negotiations. As results, demonstrability atributes
considered by clients and sellers as important were found. These atributes
contributed to the conception of a decision buying model. In the end, some
considerations about the application of the model and about the study’s field and
limitations were made.
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COMPRAS DE NOVAS TECNOLOGIAS DA INFORMAGAO: UM ESTUDO
EXPLORATORIO DO IMPACTO DA DEMONSTRABILIDADE DA Tl NA DECISAO

Resumo: Os investimentos em Tecnologia da Informacdo (Tl), apesar de
complexos, merecem ser estudados com cautela. Neste contexto, a
demonstrabilidade mostra ter um papel importante na decisdo. Assim, a partir da
construcdo de um modelo teédrico, buscou-se levantar atributos relacionados a
demonstrabilidade que influenciam na decisdo de compra corporativa de software.
Para tanto, dividiu-se o estudo em duas etapas. Primeiramente, foram realizadas
entrevistas em profundidade com executivos da area comercial de 6 empresas de TI.
Posteriormente, selecionou-se uma das empresas fornecedoras, ocasiao na qual se
entrevistaram 7 clientes. Como resultados, foram elencados atributos relacionados a
demonstrabilidade considerados por clientes e por fornecedores como relevantes na
decisdo de compra de software. Com base nestes atributos, definiu-se um modelo
de decisdo de compra. Ao final, sdo feitas algumas consideracdes sobre a aplicacdo
do modelo, a abrangéncia do estudo e suas limitacdes.

Palavras-chave: Processo de compra, Tecnologia da Informacdo, Compra
corporativa, Demonstrabilidade



1. INTRODUCAO

Em entrevista ao jornal Valor On Line, o entdo consultor de negocios da IBM,
Sérgio Lozinsky, afirmou que “a busca de critérios de investimentos e a definicdo de
prioridades nos gastos sao pontos que preocupam os departamentos de Tl das
empresas, independente de seu tamanho” (LOZINSKY, 2005). Atualmente, o
assunto vem sendo cada vez mais comentado entre gestores da area de Tl, que
demonstram estar sob “constante pressdo para reduzir custos e justificar
investimentos” (ANGELO, 2006).

Ja no final da década de 70, Stair Jr. (1979) destacava que o custo com a
aquisicao de equipamentos de Tl representa menos da metade dos custos totais
necessarios para torna-los operacionais. Adicionalmente, os gestores reconhecem
que as decisdes de compra de Tl envolvem um nivel de risco significativo e, nestas
circunstancias, os modelos de fluxo de caixa descontados e andlise de
custo/beneficio (amplamente utilizados para a tomada de decisdo organizacional)
sofrem um acréscimo substancial na complexidade (ROSE; ROSE; NORMAN, 2004;
LEITE, 2004). No caso especifico da compra de software, como este ndo possui um
custo histérico que possa ser contabilizado, as decisdes sdo baseadas apenas na
estimativa de um valor futuro (HINTON; KAYE, 1996). Consequentemente, a
subjetividade do decisor torna-se um elemento fundamental nas estimacdes de
custos e beneficios que compdem o valor percebido.

Frequentemente, sao vistos trabalhos na literatura que procuram observar
percepcoes dos individuos sobre o impacto da Tl no seu trabalho. No entanto, duas
correntes sdo as dominantes: satisfacdo do usuario final e adogdo de novas Tls
(WIXOM; TODD, 2005). Analisando estas duas linhas sob a perspectiva da
aquisicao, identificam-se preciosas contribuicées na compreensao da decisdo que,
combinadas com as teorias referentes ao comportamento de compra organizacional,
podem explicar a atitude de adquirir uma nova Tl. Um dos construtos apontados nos
estudos de adocao de novas Tls € a Demonstrabilidade, que se refere ao grau no
qual uma nova Tl pode ser experimentada anteriormente a adocdo. Tal dimensao
permite ao comprador em potencial verificar como uma determinada inovacao
funcionaria em uma situacao especifica de uso (situacao esta enfrentada por este
comprador em potencial). Inovagdes mais facilmente demonstraveis tendem a
possuir maior taxa de adocdo que as inovacdes nao demonstraveis (ROGERS,
1976). Isto porque inovagdes ndo demonstraveis estdo envolvidas em uma maior
incerteza, fato que aumenta os custos psicolégicos percebidos em um processo de
compra. Nesta linha, More e Benbasat (1991) colocam que a demonstrabilidade
relaciona-se com a “tangibilidade dos resultados advindos do uso ou verificagdo do
uso da inovacgao, incluindo a capacidade de observar e comunicar estes resultados”
(p. 203). Assim, a demonstrabilidade tem seu impacto maximizado em compras
organizacionais, em func¢do: (1) do poder de persuasao junto ao responsavel pela
compra; e (2) do respaldo oferecido ao responsavel pela compra no seu esforco de
persuasao junto aos demais atores envolvidos na compra. A demonstrabilidade
envolve, portanto, a necessidade de criacdo de um contexto semelhante ao qual
esta inserido o responsavel pela compra, porém mais simplificado ou limitado, pois
caso contrario o custo de demonstracao seria igual ao custo da transacao efetiva.

Para que se possa analisar uma negociacao para aquisicao de novas Tls, é
necessario compreender as expectativas e o comportamento dos atores envolvidos
nesta relacdo. Contudo, conforme destaca Sheth (1973), é impossivel dissociar o
mundo psicolégico do individuo das decisbes de compra. Neste sentido, Harrison,



Mykytyn Jr. e Riemenschneider (1997) colocam que teorias comportamentais e
modelos de intencado trazidos pela psicologia social sdo capazes de prover uma
sustentacdo a pesquisas relacionadas a adocao de Tl pelas empresas e ao uso
desta Tl por parte dos individuos. A demonstrabilidade acaba sendo, portanto, uma
importante fonte do processo de criagcdo de sentido, pois contribui para a avaliagao
dos riscos levados em consideragcédo e para a justificativa de uma decisdo tomada
pelos individuos responsaveis por um processo de compra de determinada TI, que
envolve cendrios futuros que ndo completamente conhecidos. O sentido nao é
apenas a compreensao do que é diretamente observavel e medido, mas também a
consideracao do nivel de razoabilidade para a situacdo na qual o criador de sentido
necessita (WEICK, 1995). Esta “razdo plausivel” existe mesmo que o criador de
sentido tenha uma compreensao incompleta ou inverificavel da situagéo (ISENBERG
apud SELIGMAN, 2000; PEREIRA, 2002).

Assim, o propdsito deste estudo é levantar atributos de compra relacionados a
demonstrabilidade, verificando o seu papel na decisdo de compra corporativa de
software. Para tanto, partiram-se de quatro teorias de adocéo e uso da Tl, com base
nas quais se desenvolveu um modelo de decisdo, verificando-se dentre os
construtos do modelo, o papel da demonstrabilidade. Com base no exposto, buscou-
se, na secao 2, compreender as atitudes de adocéo e uso de novas Tecnologias da
Informacéo, evidenciando algumas teorias comportamentais advindas da psicologia
social e ja respaldas por estudos na area de Sistemas de Informacao (KARAHANNA;
STRAUB; CHERVANY, 1999; VENKATESH et al, 2003; MOORE; BENBASAT, 1991;
MATHIESON, 1991). Na secao 3, sao apresentadas algumas informacdes sobre a
construgcdo do modelo de pesquisa que orientou a concepg¢ao do instrumento de
pesquisa. Na secdo 4, discorre-se sobre o método utilizado e, na segao 5,
apresentam-se os resultados consolidados. Por fim, na secdo 6, sdao tecidas
algumas consideracoes finais sobre ajustes no modelo de pesquisa, escopo, limites
e pesquisa futura.

2. PROCESSO DE COMPRA DE TECNOLOGIA DA INFORMACAO

Os motivos para utilizagédo da Tecnologia da Informagéo vem sendo objeto de
estudo desde o final da década de 70 (KING; SCHREMS, 1978; ROGERS, 1976).
Ao longo destes 30 anos, diferentes teorias acerca do processo de adogcao de novas
Tls no ambiente de trabalho vem sendo desenvolvidas, com orientacbes muitas
vezes bastante particulares, envolvendo situacdes especificas de implantacéo
(VERVILLE; HALINGTEN, 2003).

Venkatesh et al (2003), na tentativa de unificar as teorias mais utilizadas
referentes a adocdao e do uso da Tl, aborda cada uma destas oito teorias mais
influentes (na visdo do autor), apresentando seus construtos e operacionalizacao.
Para corroborar a unificacdo proposta entre estas 8 teorias, o autor realiza uma
Survey em 4 organizacdes que ja haviam adquirido uma determinada TI, mas que
estavam introduzindo esta tecnologia aos usuarios.

Levando em consideracao o contexto do estudo realizado por Venkatesh et al
(2003), que se focaram no uso de uma TI ja adquirida, identificou-se dentre as oito
teorias descritas pelos autores aquelas capazes de oferecer suporte ao estudo de
uma situacao de aquisicdo de uma Tl (e ndo de uso de uma Tl ja adquirida). Buscou-
se, assim, entre as teorias destacadas por Venkatesh et al (2003), as que
evidenciavam a influéncia da percepc¢ao do usuario na atitude de adotar uma nova
TI (MOORE; BENBASAT, 1991). Complementarmente, Karahanna, Straub e
Chervany (1999), por meio da realizagao de um estudo longitudinal envolvendo pré e



pods-adocao, identificam que, no momento da pré-adocao (estagio no qual surgem os
elementos levados em consideracdo na decisdo de adocdo), as variaveis
relacionadas a normas subjetivas possuem um impacto significativo na intencéao de
adocao.

Por meio de seus estudos empiricos, comprovam que o impacto das normas
subjetivas € maior na intencao de ado¢ao do que na intencao de continuar usando a
TI. Assim, buscou-se entre as teorias evidenciadas por Venkatesh et al (2003),
aquelas que abordavam percep¢do e normas subjetivas. Quatro teorias apresentam
pelo menos um destes elementos e foram, portanto, consideradas. A IDT traz uma
forte contribuicdo no momento em que se dedica profundamente a adocédo de
produtos inovadores, carregada de incerteza. A Theory of Reasoned Action (TRA) e
a Theory of Planed Behavior (TPB) foram aqui utilizadas em funcdo de seu forte
embasamento nas expectativas sociais que envolvem as decisdes estratégicas de
adocao de TI. A Technology Acceptance Model (TAM), por convergir com dois dos
construtos da IDT (MOORE; BENBASAT, 1991), foi abordada neste estudo de
maneira complementar.

2.1 Innovation Diffusion Theory (IDT)

Originalmente concebida por Rogers (1976), esta teoria foca-se em como a
atitude do individuo é formada e como ela influencia na decisdo de adocédo ou
rejeicdo de uma inovacado (caracterizada pela incerteza). Rogers (1976, 1995),
Moore e Benbassat (1991), Karahanna, Straub e Chervany (1999) utilizam esta
teoria em seus estudos e apresentam com bastante clareza os cinco construtos
definidos (a seguir explicitados).

Vantagem relativa: de acordo com Rogers (1995), a vantagem relativa € o
grau com o qual uma inovagéao € percebida como sendo melhor que a antecedente.
Este construto envolve, portanto, beneficios ndo apenas econémicos, mas também
sociais e técnicos considerados pelo decisor.

Compatibilidade: este construto refere-se a relacdo de consisténcia que a
inovacdo possui junto aos valores existentes na organizacdo, experiéncias
anteriores, necessidades do(s) adotante(s) em potencial e dos demais envolvidos. A
compatibilidade ndo somente esta relacionada as dificuldades manifestadas no uso
(ou a percepcao destas dificuldades), mas também pode estar relacionada com o
uso inadequado de uma inovacéo, fato que pode fazer com que uma inovacao seja
percebida como menos benéfica do que realmente €. No caso especifico de
software, este € um problema bastante comum, ja que todas as organizacdes
carregam consigo processos de trabalho, muitas vezes especificos (VERVILLE;
HALINGTEN, 2003).

Complexidade: A complexidade indica o grau de dificuldade percebido no
momento da compreensdo e do uso dos recursos da inovacdo em questao.
Novamente as diferencas individuais sdo evidentes na percepcao de complexidade.
Inovacoes tidas como claras para determinado usuario podem ser complexas para
outros.

Visibilidade dos resultados: Este construto refere-se ao grau no qual os
resultados da adog&o de uma inovagao sdo visiveis a outros, seja ao publico interno
da organizacdo ou ao publico externo. No caso de Sistemas de Informagao, a
apresentacao dos resultados ndo se referem apenas ao relatérios (outputs) gerados
pelo sistema, mas também a alteracdo do processo de trabalho necessario para
gerar tais outputs, equipe envolvida, tempo despendido na criagao destes relatorios,
etc. (DOLL; TORKZADEH, 1991).



Demonstrabilidade: € o grau no qual uma inovagao pode ser experimentada
anteriormente a adocado. Tal propriedade permite ao comprador em potencial
verificar como uma determinada inovacéao funcionaria em uma situacao especifica de
uso (situacdo esta enfrentada pelo comprador em potencial). Inovagdes mais
facilmente demonstraveis tendem a possuir maior taxa de adogao que as inovacoes
nao demonstraveis. Isto, pois, inovagcdes ndo demonstraveis possuem um maior
risco de adocao implicito, fato que aumenta os custos psicoldgicos percebidos em
um processo de compra (WILKIE, 1994).

Complementarmente, Moore e Benbasat (1991) incluem mais dois construtos
aos cinco originalmente propostos por Rogers (1976): imagem e voluntariedade de
uso. O construto imagem refere-se ao grau no qual a adocao de uma inovagao
melhora a imagem ou o status do decisor no sistema social ao qual este esta
inserido. Rogers (1995), em uma reflexdo sobre seu modelo, trata a imagem como
parte do construto vantagem relativa. Com relacdo ao construto voluntariedade de
uso, pela existéncia de diretrizes e normas organizacionais que precisam ser
obedecidas pelos membros da organizacéo e levadas em consideracdo na decisao
de compra, pode-se inclui-la no construto compatibilidade, o qual trata também de
normas sociais.

2.2 Theory of Reasoned Action (TRA)

Focada no comportamento individual, a Theory of Reasoned Action vem
servindo como base para diferentes estudos referentes a aceitacao e a intencéo de
uso de novas Tls (KARAHANNA; STRAUB; CHERVANY, 1999; HARRISON;
MYKYTYN Jr.;RIEMENSCHNEIDER, 1997; VENKATESH et al, 2003). De acordo
com a TRA, a intencdo de adotar uma nova Tl € determinada pelos interesses
pessoais e pelas influéncias sociais. A TRA parte do principio de que o individuo
tera a intencéo de tomar uma atitude (no caso, de adquirir uma nova Tl) no momento
em que conseguir enxergar os potenciais beneficios pessoais que pode ter em suas
atividades, sejam estes beneficios advindos de um menor esforco ou por um maior
reconhecimento social. Assim, conforme destaca Karahanna, Straub e Chervany
(1999), a TRA procura tracar relacées causais entre expectativas, atitude, normas
sociais e intencdo. Venkatesh et al (2003) apresentam dois construtos fundamentais
que compdem esta teoria: atitude e normas subjetivas.

Atitude: a atitude relaciona-se com as expectativas mantidas pelo individuo
com relacdo as consequéncias de adotar uma nova Tl. Assim, o individuo possui
uma expectativa de que a adocdo de uma nova Tl gere conseqiiéncias em sua
atividade profissional. A avaliagdo da importancia destas consequéncias pelo
individuo é que definira a atitude positiva ou negativa em adotar uma nova TI.

Normas subjetivas: este construto relaciona-se com o comportamento e a
opiniao dos grupos profissionais tidos como referéncia pelo individuo. Na tentativa
de estruturar este construto, Mathieson (1991) coloca que as normas subjetivas séo
0 somatério do produto entre a opiniao (positiva ou negativa) mantida pelo grupo de
referéncia do individuo e a motivagéo tida por este individuo de ajustar sua acédo em
direcéo a opinidao do grupo de referéncia.

De acordo com a TRA, estes dois construtos impactam positivamente na
intencao do individuo de tomar uma determinada acao (aqui definida como comprar
ou ndo um software).



2.3 Theory of Planed Behavior (TPB)

Partindo dos dois construtos originalmente definidos na TRA, a TPB
complementa a primeira no momento em que inclui um novo construto, denominado
de controle comportamental percebido. Este construto relaciona-se com a dificuldade
de moldar o comportamento (préprio e de outros individuos envolvidos no uso) em
direcdo a adocao de uma nova tecnologia. A seguir, apresenta-se uma descricao
deste construto:

Controle comportamental percebido: refere-se a percepcao tida pelo decisor
da facilidade ou dificuldade de moldar o comportamento (ou 0s processos internos
da organizacao) de modo que convirjam com os requisitos da Tl no caso desta vir a
ser implementada. De acordo com Mathiesson (1991), este construto relaciona-se
com as habilidades, recursos e oportunidades percebidas pelo decisor em sua
organizacao no caso da adocao da Tl em questéao.

Harrison; Mykytyn Jr.; Riemenschneider (1997) destacam alguns
pressupostos relacionados ao uso da TRA e da TPB na intencdo de adocao de
novas Tls. Em primeiro lugar, os autores colocam que tais teorias sdo aplicadas
quando a decisao é significativa para o futuro da organizacao (a TRA e a TPB tém
pouco a contribuir na compreensao da decisdo de compra de um teclado ou de um
mouse, por exemplo). Outro pressuposto € que estas teorias aplicam-se a decisbées
individuais, ou, pelo menos, que a responsabilidade da decisdo recaia sobre um
individuo.

2.4 Technology Acceptance Model (TAM)

No estudo desenvolvido por Moore e Benbasat (1991), onde os construtos
foram operacionalizados em variaveis de um instrumento, a IDT englobou também
os dois construtos originalmente definidos no modelo Technology Acceptance Model
(TAM), proposto por Davis (1989): utilidade percebida e facilidade de uso percebida.
A primeira encontrou-se relacionada ao construto Vantagem relativa, ao passo que a
segunda foi englobada pelo construto Complexidade. A importancia destes dois
construtos estarem presentes no contexto da pesquisa aqui realizada é ressaltada
também pelos resultados encontrados no estudo de Moore e Benbasat (apud
KARAHANNA; STRAUB; CHERVANY, 1999), que mostram influéncia significativa na
adocao.

3. MODELO DE DECISAO DE COMPRA DE TI

Partindo dos construtos originalmente apresentados por Rogers (1995), é
possivel definir os seguintes elementos influenciadores na intencdo de adocéo de
novas Tls: Vantagem relativa; Visibilidade dos Resultados; Demonstrabilidade;
Complexidade e Compatibilidade. A TRA e a sua complementar TPB destacam
também a influencia de trés construtos: Atitude; Normas subjetivas e Controle
comportamental percebido.

Levando em consideracdo que todos os construtos destacados por Rogers
(1995) impactam a avaliacao realizada pelo decisor com relacao as consequéncias
de adocao de uma TI, inclui-se o construto Atitude como consequéncia dos cinco
construtos e, assim, sendo influenciada pela avaliagdo do decisor acerca de cada
destes. O construto Normas subjetivas, por estar amplamente relacionado com as
resisténcias e incentivos advindos de outrem e percebidas pelo decisor no caso de
adocao de uma nova TI, faz parte da Compatibilidade definida por Rogers (1976),
uma vez que os incentivos e resisténcias sdo fortemente impactados por valores e
por experiéncias anteriores trazidas pelos individuos, bem como por valores e



principios externalizados pelas organizacbes. O Controle comportamental percebido,
por referir-se as dificuldades de implantacdo de novas Tls, relaciona-se
explicitamente com o construto Compatibilidade proposto por Rogers (1976).

Ainda, levando em consideracao que a Tl necessita de uma estrutura prévia,
tanto fisica (WEILL; ROSS, 2004) quanto humana (VENKATESH, 1999), ndo se
pode deixar de considerar no modelo os Custos de implantagdo de uma nova T,
seja com aquisicdo de infra-estrutura, seja com treinamento, capacitacdo ou
consultorias de implantagdo ou gestdo de processos. Os construtos advindos da
TAM foram incorporados indiretamente ao modelo, conforme os resultados
apontados por Moore e Benbasat (1991) em sua pesquisa. O construto Utilidade
percebida foi incorporado a Vantagem relativa e o construto Facilidade de uso
percebida na Compatibilidade.

Com relagédo ao construto Imagem, proposto por Moore e Benbasat (1991) a
partir de uma reflexdo do estudo de Rogers (1976), pode-se identificar que sua dupla
influéncia. Este ndo somente pode ser considerado parte da Vantagem relativa,
conforme destacado posteriormente pelo proprio Rogers (1995), mas ainda, em
funcao da influencia da opinido de diferentes grupos sociais no comportamento do
decisor, este construto relaciona-se também com o construto Normas subjetivas
destacado pela TRA e pela TPB. Com base nos elementos apresentados, chega-se
ao seguinte modelo preliminar.

dade
dos
percebido
O = Construtos da TRA e TPB O = Construtos da IDT O = Construto incorporado pelos autores

Vantagem
Relativa
Estrutura de
implantacio
resultados . .
Normas
subjetivas
O = Construto sugerido por Moore e Benbasat (1991), em critica ao modelo de Rogers (1976)

Controle
comportamental

Visibilidade
Demons- Compatibili-
trabilidade dade

Figura 1: Organizagdo dos construtos para concep¢do do modelo
Fonte: Elaborada pelos autores

Com base no modelo de decisdo de compra esbocado, focou-se na dimensao
demonstrabilidade em funcédo do impacto que esta dimensao possui na tangibilidade
dos resultados. Zaltman, Duncan e Holbek (1973) colocam que “quanto mais
propensa a demonstragcdo uma inovacao €, mais visiveis sdo suas vantagens e mais
chances de ser adotada esta invovacao possui” (p.39).

4. METODO DE PESQUISA

Buscando atingir o objetivo proposto, estruturou-se o estudo em duas etapas.
A etapa inicial foi conduzida para oferecer subsidios na construgcdo do modelo de
decisdo de aquisicdo de novas Tls. Como fonte de pesquisa, realizou-se uma
revisdo da literatura (apresentada na secéao 2), fundamental na definicao do modelo



(secao 3). Com base no modelo tedrico, elaborou-se um roteiro utilizado na segunda
etapa, onde se entrevistaram individuos de dois publicos distintos: (1) executivos da
area comercial de empresas de Tl e (2) profissionais responsaveis pela aquisicao de
novas Tls. Buscou-se, com a composicao destas duas amostras, analisar o processo
de compra em diferentes perspectivas. O foco da analise foram as negociacdes
mantidas pelas empresas de Tl com os clientes em potencial.

4.1 Elaboracao do roteiro das entrevistas em profundidade

Com base na revisdo da literatura, definiram-se as dimensdes que
compunham o modelo de decisdo de compra, as quais foram levadas em
consideracao na construgcao do roteiro das entrevistas em profundidade. O roteiro foi
realizado para apoiar a condugdo de entrevistas semi-estruturadas, sendo, portanto,
na visdo de Mason (1996), parcialmente flexivel, uma vez que a estrutura do roteiro
foi bem definida, mas a sua conducéo ficou a critério do entrevistador, em funcao da
forma como se desenrolava a entrevista.

As questdes permitiam que o entrevistado abordasse mais de uma dimenséao
em sua resposta. Para orientar o entrevistador ao longo da conducao da entrevista,
foram definidas palavras-chave em cada questdo, de modo a verificar se o
entrevistado abordou todas as dimensdes consideradas. A primeira questao da
entrevista (questdo de abrangéncia genérica e referente as politicas da empresa e
ao processo de negociacdo) permitiu esta liberdade na conducdo das demais
questdes, a partir da abordagem que o entrevistado utilizou para comenta-la.

O roteiro abordou elementos relacionados a cada uma das dimensodes
levantadas na revisdo da literatura e levadas em consideracdo no modelo teérico
estabelecido, de modo a verificar relacbes da demonstrabilidade com as demais
dimensdes do modelo. A opgéo por entrevistas com roteiro semi-estruturado se deu
em funcao de trés vantagens apontadas por Silverman (1993, p. 95): (a) permite que
0s respondentes usem suas proprias definicbes sobre um tema (fato que
proporciona maior riqueza); (b) cada entrevistado pode definir a ordem na qual ira
abordar os temas (fato que permite aumentar o poder de argumentacdo do
entrevistado); e (c) permite que o0s respondentes abordem assuntos néao
contemplados inicialmente no roteiro.

De modo a verificar se o roteiro elaborado para a conducdo das entrevistas
contemplava os principais elementos relacionados a negociacao de software, foi
realizada uma entrevista piloto com um profissional que atua ha mais de 20 anos na
comercializacdo de novas Tls. Buscando respaldar o profissional envolvido na
realizacdo do pré-teste, realizou-se previamente uma reunido, ocasiao na qual se
mostrou a revisao da literatura e os critérios para elaboracdo do modelo tedrico e do
roteiro das entrevistas em profundidade. Adicionalmente, foi apresentada
previamente ao profissional uma tabela contendo os construtos do estudo, e
solicitou-se que este manifestasse sua compreensao a respeito da definicdo de cada
uma das dimensdes a analisadas.

4.2 Entrevistas com fornecedores de Tl

Os executivos convidados a participar das entrevistas em profundidade foram
selecionados por conveniéncia, levando em consideracdo as caracteristicas da
empresa e o tipo de produto comercializado. Assim, foram abordados executivos de
empresas que produziam ou comercializavam softwares e que tivessem uma
experiéncia de pelo menos 5 anos de atividade. Foram entrevistados 7 gestores de 6



empresas fornecedoras que trabalhavam diretamente na gestao da area comercial e
mantinham contato com clientes e prospectos.

O convite a participacao das entrevistas foi realizado via telefonema, ocasiao
na qual foram explicados os objetivos da pesquisa e o enfoque da entrevista. Foi
solicitada aos executivos ho momento do convite a permissdo para gravacao da
entrevista (para uso do autor e para finalidades exclusivamente académicas). Todos
0s entrevistados permitiram a gravacdo. No entanto, em duas entrevistas, optou-se,
ao final, por desligar o gravador, de modo a abordar assuntos de forma mais informal
e buscando informacgdes adicionais sobre a condug¢ao do processo de negociagao e
sobre seus clientes e prospectos. As entrevistas tiveram uma duragdo média de 45
minutos cada.

4.3 Entrevistas com compradores de Tl

As questbes consideradas nesta etapa foram adaptadas a partir dos
enunciados construidos para os executivos da area comercial de empresas de TI.
Foram abordados para participacdo na entrevista os responsaveis pelo processo de
compra nas organizacoes. Considerou-se como responsavel pela compra, nao
necessariamente o individuo que a concretiza, mas sim os individuos que tém um
maior envolvimento com os resultados proporcionados pela eventual aquisicao da TI.
Estes individuos possuem, em compras de carater estratégico, grandes
possibilidades de contribuicdo, pois sdo os mais engajados na decisdo, embora nédo
sejam necessariamente os unicos decisores (SILVEIRA, 2000). De modo a facilitar a
abordagem, selecionou-se um dos fornecedores participantes da primeira etapa (em
funcdo da abertura dada) e entrevistaram-se 7 clientes deste fornecedor.

Fizeram parte da entrevista individuos representantes de organizacées que
solicitaram recentemente proposta comercial junto ao fornecedor (ha menos de 8
meses). As entrevistas foram conduzidas de forma presencial pelo préprio
pesquisador. O convite a participacao foi realizado via telefone, ocasiao na qual
foram explicados os objetivos da pesquisa e o0 enfoque da entrevista.

4.4 Anadlise dos resultados

Myers (1997) aborda a existéncia de 3 formas para a realizacdo de uma
andlise qualitativa: (a) hermenéutica, uma maneira de entender dados textuais, que
podem ser transcricdes de entrevistas, documentos da organizacao; (b) semibtica,
da mesma forma que a hermenéutica, procura entender simbolos e sinais de textos,
podendo agrupar estes a categorias que tenham sido previamente identificadas, faz
uso de técnicas de analise de conteudo e andlise de discursos; (c) narrativa e
metafora, que é justamente o estudo de lendas, histérias, palavras que séao
utilizadas para representar algo, que nao o sentido original. Neste estudo, optou-se
pela forma semiotica de analise.

Nesta abordagem de analise, os resultados foram buscados através da
analise de conteudo, utilizando-se mais especificamente a técnica de analise
categorial, que se baseia na decodificacdo de um texto em diversos elementos, os
quais sao classificados e formam agrupamentos (BARDIN, 1977). Estes elementos
sdo chamados por Bardin (1977, p. 104) de “unidades de registro”, que consiste na
“‘unidade de significacdo a codificar e corresponde ao segmento de conteludo a
considerar como unidade de base, visando a categorizacao”.

O critério de selecdo das unidades de registros é o por tema (analise
tematica). A andlise tematica visa identificar nucleos de sentidos nas comunicagées
e, neste caso, nas entrevistas e documentos analisados. Bardin (1977, p. 105)



afirma que o tema é a unidade de significagdo que se liberta naturalmente de um
texto analisado segundo critérios relativos a teoria que serve de guia a leitura. Foram
definidas como temas as dimensdes levantadas na revisdo da literatura e
consideradas no modelo, de onde se buscou de forma exploratéria a relacdo da
demonstrabilidade com as demais dimensoes.

5. RESULTADOS

Levando em consideragcdo que a unidade de analise sao negociacdes
envolvendo aquisicdo de software, optou-se (para facilitar a leitura) por realizar de
forma conjunta a analise dos dados coletados junto aos fornecedores e aos clientes.

Foi possivel identificar claramente no estudo o impacto da demonstrabilidade
na formacao de uma atitude positiva em relacdo a aquisicao de uma determinada TI.
Verificou-se uma preocupagao bastante intensa por parte dos profissionais de
empresas de Tl em utilizar diferentes recursos para demonstrarem os resultados
potenciais de suas solucdes. Ao longo das entrevistas com os profissionais das
empresas fornecedoras consideradas no estudo, verificou-se o uso de diferentes
artificios para a demonstracao de suas solugdes. Profissionais de todas as empresas
de TI manifestaram utilizar ao longo da abordagem e negociacdo, mais de um
recurso audiovisual. Entre os recursos citados nas entrevistas, encontram-se o
fornecimento de uma versao demonstracao, o uso de videos, cases, apresentacoes
por meio do software MS Power Point e confeccao de aplicagdes de pequeno porte
focadas no cliente.

Um ponto levantado pelos fornecedores de Tl foi a importancia do
estabelecimento de uma interagdo direta entre fornecedor e cliente durante a
demonstracdo no aumento do grau de demonstrabilidade percebido. Quando
questionados sobre a efetividade da demonstracdo, profissionais de 5 das 6
empresas ressaltaram a necessidade de manter uma interagdo instantanea durante
a exposicao da tecnologia. Esta interacdo permite assegurar a compreensdao dos
recursos da Tl em questdao e como estes recursos podem impactar 0s processos e
resultados do cliente. Assim, observou-se a importancia de uma comunicacao
sincrona no momento em que se apresenta uma demonstracdo a um cliente em
potencial, principalmente para evitar que duvidas ao longo da experimentacao
deixem de ser identificadas e resolvidas, fato que contribuiria para o aumento dos
riscos percebidos (MITCHELL, 1999). Durante a entrevista, o profissional da
empresa caso destacou que:

O nosso site tem uma versao de demonstragéo para download e teste, que permite o
desenvolvimento de uma aplicagdo pequena utilizando o soffware. O que ocorre é
que a maioria das pessoas tem um bloqueio de mexer em alguma coisa nova.
Ninguém gosta de ler manual de instrugdes. (FORNECEDOR 1)

De fato, analisando os registros gerados pelo site no momento em que ha o
cadastro para acessar a versdao demonstragdo e em contato com os atendentes da
empresa, foi possivel perceber que na grande maioria dos casos, os individuos que
fizeram o download do demo acabaram nao o utilizando para o seu contexto de uso.

Tal fato pode ser corroborado posteriormente, por meio das entrevistas com
os clientes e por meio do cotejamento com os vendedores da empresa foco. Durante
as entrevistas em profundidade com os clientes da empresa foco, apenas um dos
entrevistados afirmou ter utilizado a versdo demonstracao disponivel no website da
empresa, mas, quando questionado sobre a forma de uso, verificou-se que o contato



com a versao demonstracao foi bastante basico e insuficiente para, isoladamente,
passar a dimensao dos potenciais impactos do software.

[...] eu cheguei a acessar a demo, fiz a instalagdo aqui na minha maquina, mas néo
usei muito [...] vi que tinha algumas pesquisas de demonstragéo junto com o demo e
acabei dando uma mexida nelas [...] ndo cheguei a simular nada para mim, sé tentei
fazer uma importagdo de uma base de dados que eu tinha, mas nao cheguei a
mexer. Eu tinha assistido uma apresentagédo e vi que era possivel fazer o que eu
queria. (CLIENTE 7)

Quando questionados sobre os meios de comunicacdo utilizados para
demonstracao, os profissionais de Tl ressaltaram a relevancia do contato pessoal na
demonstracdo. Apenas uma das empresas de Tl levadas em consideragcdo no
estudo ressaltou utilizar o telefone como uma unica forma de estabelecer uma
comunicagao sincrona na maioria dos casos.

A gente tentou fazer isso [a apresentagdo por e-mail, telefone] mas ndo funcionou,

tem que ser presencial. Nosso neg6cio € muito virtual. [...] é dificil as pessoas se
darem conta de como podemos agregar somente enviando material. (FORNECEDOR
4)

Complementarmente, profissionais de 5 das 6 empresas destacaram que a
visita € o meio mais utilizado para o estabelecimento de um contato inicial, e, destes,
4 afirmaram realizar mais de uma visita na maioria das negociacdes mantidas. Nesta
linha, de modo a facilitar o estabelecimento de contatos pessoais em regides
geograficamente distantes, profissionais de duas das seis empresas afirmaram
utilizar uma rede de parceiros para o estabelecimento de contato pessoal com
interessados. O profissional de uma das empresas entrevistadas aborda a sua forma
de atuacédo, conforme segue abaixo:

Temos parceiros em 8 Estados. Fora da nossa area de alcance direto, a gente se
utiliza de uma rede de parceiros comerciais, em diferentes estagios. Alguns sao
usados apenas para dizer existe uma solucdo, outros que fazem uma ‘mostracao’,
que ja mostra um Power Point, com as funcionalidades, mas sem mostrar o produto.
Depois, nds temos alguns capazes de fazer uma demonstragéo da tecnologia e, por
fim, aqueles que s@o capazes ndo s6 de mostrar a tecnologia, mas também de
implantar no cliente. N6s entendemos que é a melhor forma de atuar, em uma maior
area de influéncia, ja que nosso produto € abstrato. (FORNECEDOR 5)

Ainda relacionado a interacdo cliente-fornecedor, pdde-se observar a
preocupacao manifestada pelos fornecedores com o dominio da ferramenta por
parte do individuo que ira demonstra-la ao cliente, uma vez que 2 fornecedores
abordaram espontaneamente o dominio técnico do demonstrador. No entanto, o que
parece preocupar mais aos clientes ndao € o enfoque nos aspectos técnicos do
sistema (salvo quando o interlocutor da negociacao advém do setor de Tl), mas sim
da cobertura oferecida pela Tl e pela empresa fornecedora na situacdo eventual de
implementagéo e uso. Ao relatar a efetividade da demonstragdo de sua tecnologia,
um dos fornecedores destaca que:

Muitas vezes os softwares sao apresentados com base nos seus menus, nas suas
funcionalidades. NOs ndo apresentamos 0 nosso software assim, mas 0S Processos
que o software informatizou [...] as vezes até as pessoas que estdo assistindo
comecam a discutir coisas de gestao junto na reunido, e a gente fica s6é ouvindo,
esperando eles terminarem. (FORNECEDOR 6)



Tal aspecto é, inclusive, endossado por outro fornecedor entrevistado:

Geralmente nesses eventos de demonstragdo ele [o cliente] ndo mexe. E um tempo
muito curto. Isso ndo € um treinamento, & tu demonstrares a utilidade e como aquilo
pode agregar no cliente. (FORNECEDOR 3)

No momento em que ha uma apresentacao da solucao e que a discussao
passa a ser sobre o ambiente do cliente, o fornecedor 5 destaca que “vocé vai
entregando a comida conforme a fome”. Neste sentido, pode-se observar a
importancia de o demonstrador atuar de forma bastante reativa, partindo de uma
manifestacéo do cliente e, a partir dai, mostrar como a T| oferecida pode auxiliar.
Um dos fornecedores, ao abordar o motivo que fazem os clientes contatarem um
determinado fornecedor, coloca que:

[...] os individuos tém nog&o, mas nado tem isso claro. Ele tem nocao que é um bom
caminho, que a tecnologia agrega. No entanto, como ele vai usar ele ndo tem bem
claro. E tem outra coisa, a idéia € boa quando ela é tua. Entdo, até surgir uma
necessidade de fato, ela s6 ouve. [...] Geralmente, assim, a gente tem casos de
guando a pessoa vé a tecnologia funcionando, vé o quanto é simples, entdo ela
comega a maquinar o que pode fazer. Mas ai vai de quem é a pessoa: se € uma
pessoa operacional, de um setor, ela vai ter uma visdo mais estreita, s6 dentro do
processo dela. Se é uma pessoa com uma visdo mais sistémica, ela consegue ver o
impacto geral, e ai ela consegue imaginar as possibilidades de uso dentro da
empresa.” (FORNECEDOR 2)

Sob o ponto de vista dos clientes em potencial da empresa foco, percebe-se
que as demonstragdes sao realizadas com o papel de certificagcao e redugao de
incertezas quanto a performance, ap6s implementado. E por meio da demonstragéao
que o cliente percebe o suporte que o sistema pode dar a um objetivo que nao esta
claramente definido, mas cuja percepcdo da utilidade que o software teria é
evidente. Percebeu-se ao longo das entrevistas que os resultados que o software
pode trazer vao se concretizando ao longo da demonstracdo. As seguintes
declaracdes ilustram o impacto progressivo do processo de demonstragao.

Uma menina veio e me apresentou o software, durante uma hora mais ou menos. Ela
trouxe um simulador e me apresentou uma proposta, em funcdo da nossa
necessidade. Eu falei um pouco sobre nossa necessidade, e ela foi anotando e me
mostrando cada um dos pontos que eu abordei, como o soffware poderia nos
atender. Numa hora que eu tive contato com a ferramenta foi possivel pegar um
encantamento. [...] eu sabia que o software poderia ser Util, mas tive depois uma
série de idéias para outras pesquisas. (CLIENTE 6)

Eu vi a tecnologia funcionando numa apresentacdo aqui na Administragdo da
Universidade, que foi a versdo com interface com a internet. Fazer a pesquisa,
colocar a pesquisa na internet, fazer a pagina e tudo mais. [...] Como eu j& tinha uma
experiéncia com o desenvolvimento de pesquisas de satisfagdo, eu pude ver na
apresentagao tudo mais que eu poderia utilizar (montar uma pesquisa, disponibiliza-la
na internet e acompanhar os resultados da pesquisa praticamente online). Ele se
tornou uma ferramenta bastante agil para isso. (CLIENTE 3)

Neste sentido, pode-se observar que a demonstrabilidade vai além do contato
estabelecido com o fornecedor. Verificou-se na conducao das entrevistas com os
clientes que outros individuos (amigos, colegas de trabalho, conhecidos que
trabalham em outras organizagdes) tém poder de demonstrar a solugao e convencer
os clientes por meio da demonstracdo que fazem da Tl em questdo. Quando
questionados sobre a forma como tomaram conhecimento da Tl, todos os clientes



que a viram funcionando pela primeira vez através de um individuo nao ligado a
empresa fornecedora destacaram os resultados atingidos e como percebiam os
resultados dentro de sua prépria organizacao. Este foi o ponto de maior motivagcao
para entrar em contato com a empresa fornecedora.

Eu vi o software funcionando na reunido que tivemos com a Universidade X. Eles
vieram aqui nos apresentar os resultados de uma pesquisa que ndés encomendamos,
mas apenas as tabulagdes. Ai n6s comegamos a fazer uma série de perguntas, e
eles foram fazendo isso na hora, uma série de cruzamentos, incursdes. [...] A
possibilidade de gerar novas informagdes, novas tabelas e novas visualizaces, criar
perfis. Isso nos provocou, pois a nossa organizagao trabalha pouco com atividades
de pesquisa, e poder fazer este tipo de atividade sem depender de outros nos motiva.
[...] Depois que eu vi isso na Universidade X, eu fui buscar alguma outra informagao
no site. (CLIENTE 1)

No entanto, apesar de os fornecedores reconhecerem que outros individuos
influenciam a decisdo e atuam na motivacao inicial do incentivador do processo de
compra, viram-se poucas ag¢des por parte dos fornecedores com o intuito de verificar
o conhecimento prévio do cliente sobre a Tl procurada na abordagem inicial.
Nenhum dos fornecedores entrevistados ressaltou perguntar ao cliente sobre o que
ja conhecia da ferramenta. Apenas questbes relacionadas a onde tomou
conhecimento do software, e como tinha chegado até o fornecedor eram
evidenciadas pelos profissionais de Tl nas entrevistas.

Com relacao a efetividade dos procedimentos de demonstracao, percebeu-se
que a forma mais eficaz de demonstracdo depende do prazo de concretizacdo da
vantagem percebida. Quando a vantagem percebida com a adocdo da Tl se
relaciona com um impacto a ser sentido no longo prazo, a demonstracao a partir do
funcionamento da Tl é muito mais complicada. Um dos fornecedores, que trabalha
com softwares para gestao e controle de websites, destacou a dificuldade de usar
versdes demonstracido para apresentar a solucao.

Hoje a gente tem 2 ou 3 softwares que ja tém uma &rea de experimento, mas os
resultados disso ainda sdo muito pobres, € necessario mais tempo para se perceber
que ele funciona. A gente ndo gosta muito de demonstrar o software. A gente mostra
a ferramenta, mas ndo se foca na ferramenta em si. [...] A tecnologia em si é bem
facil de usar e implementar, o que fica mais complicado é eles perceberem o que ela
produz de resultados. [...] Os gerentes e diretores ainda nao tém uma cultura digital,
como eu costumo dizer. (FORNECEDOR 4)

A partir da andlise de documentos utilizados pelo fornecedor em questédo
durante a abordagem para demonstragao, pdde-se verificar um apelo bastante forte
acerca de como a solucdo auxiliou e auxilia organizacées ja clientes, bem como na
manutencdo de dados de contatos deste fornecedor. Viu-se, neste sentido, a
necessidade de se buscar outros apelos, externos ao funcionamento da solucao,
para mostrar a utilidade em impactos que se manifestam no longo prazo.

Os principais elementos relacionados a percepcao de demonstrabilidade
estao sintetizados no quadro 1 a seguir. Procurou-se sintetizar a influéncia de cada
aspecto na percepcéao dos clientes sobre a demonstrabilidade (segunda coluna), e o
uso, identificacdo ou importancia atribuida pelos fornecedores (terceira coluna).
Utilizaram-se as seguintes combinagbes de critérios no estabelecimento da
influéncia:

a) para a coluna 2 (Clientes/Prospectos): (1) numero de clientes entrevistados

no estudo de caso que destacaram o aspecto e (2) intensidade com a qual os



fornecedores entrevistados destacaram que a presenga do aspecto nas
negociagdes com seus clientes;

b) para a coluna 3 (Fornecedores de Tl): (1) numero de fornecedores que
destacaram o aspecto e (2) referéncia do aspecto nos materiais de
apresentacao fornecidos aos clientes (website e folders).

Os atributos relacionados a Demonstrabilidade podem ser sintetizados da
seguinte forma:

Demc_mstrabllldade: atributos Clientes / Prospectos Fornecedores de Tl
relacionados
Uso de diferentes recursos audiovisuais Influente Muito influente
na demonstracéo
Versao demonstragao Influente (desde que Influente

mantida comunicagao

direta com fornecedor)
Videos de demonstragao Moderadamente

influente

Relatos de cases (alusé@o a cendrios de Muito influente (para Muito influente (embora
uso de outros clientes) impactos de longo prazo) pouco utilizado)
Aplicacdes de pequeno porte Muito influente Influente
Comunicacao sincrona durante a Muito influente Influente
demonstracao
Demonstra¢do em contexto nao Muito influente
comercial (colegas de trabalho, outras
empresas usudrias)

Conhecimento técnico do demonstrador Influente

Quadro 1: Atributos relacionados a demonstrabilidade
Fonte: elaborado pelos autores

5.8 Aderéncia dos resultados ao modelo tedrico proposto

Da analise dos dados das entrevistas com os fornecedores e com os clientes,
emergiu um conjunto de aspectos relacionadas ao processo de compra e as
decisdes inerentes a este processo. Com base nestas informagdes, foi possivel
ajustar o modelo proposto (no que se refere a demonstrabilidade e sua relacdo com
as demais dimensbes) de forma a torna-lo mais representativo dos processos
psicolégicos envolvidos na avaliagdo dos atributos e na formacdo de uma atitude
referente a aquisicao.

Analisando as dimensdes Demonstrabilidade e Visibilidade dos resultados,
verificou-se que estas dimensdes impactam na forma como os adotantes em
potencial percebem a Vantagem relativa, ndo apenas no que se refere aos tipos de
vantagem, mas ainda com relagdo a clareza na percepcao dos tipos de vantagem.
Assim, julgou-se mais conveniente inserir as dimensdes Demonstrabilidade e
Visibilidade dos resultados como intermediarias na formacao da Vantagem relativa
percebida (tal como a dimensdo I/magem do Fornecedor, que traz aspectos
relacionados as informacées sobre o fornecedor e sobre as solucbes deste
fornecedor).

Com base no exposto, as dimensdes Imagem do fornecedor,
Demonstrabilidade, Visibilidade dos resultados impactam nas vantagens percebidas
pelo adotante em comparacao com a Tl vigente, as quais compdem os beneficios
percebidos em uma eventual adogao.



Especificamente no que se refere a dimensdo da Demonstrabilidade
(originalmente considerada apenas no eixo dos beneficios percebidos), foi possivel
identificar uma tripla influéncia. Alguns dos atributos relacionados a
Demonstrabilidade, além de impactarem nas vantagens percebidas com a adocgao
de determinada TI, interferem na percepcédo da Complexidade e da Compatibilidade
da Tl em questdo. A dimensédo da Demonstrabilidade passa a ser considerada no
modelo também como intermediaria na formacdo da Complexidade e da
Compatibilidade percebidas.

Partindo dos tipos de risco identificados por Laroche et al (2004), verificou-se
que os riscos de performance, de tempo e financeiros sdo os considerados
diretamente pela avaliacdo do adotante. Assim, consideraram-se estes riscos como
influenciadores da atitude de adocdo de determinada TI. Com base nas
consideracdoes acima e partindo do modelo tedrico apresentado anteriormente,

formulou-se o seguinte modelo de deciséo.
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Figura 2: Modelo de decisdo de compra (adaptado com base nos resultados do estudo)
Fonte: Elaborada pelos autores
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6. CONDIDERACOES FINAIS

As decisGes de compra de bens estratégicos sdo envoltas em incertezas e,
por esta razao, a percepcao € um elemento importante. As decisdes nao se baseiam
nos impactos reais da Tl, mensurados apés a sua ado¢cdo, mas sim na forma como
os decisores percebem tais impactos a partir do que lhes é demonstrado. Assim, a
utiidade presente estudo recai na busca de atributos relacionados a
demonstrabilidade que podem influenciar na percepc¢ao dos envolvidos no processo
de compra sobre os impactos da adocdo de uma dada TI. Explorou-se neste estudo
especificamente a dimensdo da demonstrabilidade sua relagcdo com as demais
dimensdes apresentadas no modelo. Nossas contribuicdes académicas residem na
verificacdo dos atributos de compra referentes a demonstrabilidade a partir da
definicdo de um modelo de decisao de aquisicao de novas Tls, o qual foi baseado
na triagem e na unificagdo de teorias existentes na area e usadas em estudos
prévios sob outra perspectiva da adocao (uso).

A convergéncia de estudos em 2 areas distintas (Marketing e Sistemas de
Informagdo) acerca de um processo com finalidades semelhantes (a
adocado/aquisicdo de uma determinada TIl) da continuidade a uma maior
interdisciplinaridade entre areas para a compreensao de fendmenos. Isso reforca a
consolidacao da area de Sistemas de Informacado como uma disciplina de referéncia,



capaz de contribuir com outras disciplinas e de buscar respaldo em teorias de outras
areas na compreensao de temas comuns (BASKERVILLE; MYERS, 2002).

Algumas escolhas precisaram ser feitas durante a realizagdo deste estudo. Ao
mesmo tempo em que permitiram chegar aos resultados apresentados, trouxeram
algumas limitagbes, tais como: (a) ndo foram considerados no estudo clientes
organizacionais que realizassem compras por meio de licitacdo; (b) as entrevistas
com os clientes foram realizadas predominantemente na regidao metropolitana de
Porto Alegre; e (c) entrevistaram-se clientes de somente uma das empresas
fornecedoras consideradas na primeira etapa.

Levando em consideracdo a natureza exploratéria do estudo, ndo foi foco
deste trabalho mensurar o impacto dos atributos relacionados a demonstrabilidade
elencados pelos entrevistados, mas sim identifica-los e detalha-los. Contudo, a partir
dos atributos identificados, abrem-se oportunidades para o desenvolvimento de
estudos futuros de natureza conclusiva, focados na mensuragéo de impactos e (mais
adiante) na predigdo da intencdo de compra. Um estudo em fase de
desenvolvimento baseado nos aspectos identificados estd sendo realizado para
operacionalizar um instrumento capaz de identificar a intensidade com a qual os
atributos aqui identificados se manifestam. A partir do modelo de decisdo proposto
neste estudo, e com base em um instrumento definido, seria possivel examinar, por
meio de técnicas de regressdao e de modelagem de equacgdes estruturais, as
relacdes de dependéncia do modelo.
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