UFFS

UNIVERSIDADE FEDERAL DA FRONTEIRA SUL
CAMPUS CERRO LARGO
CURSO DE ADMINISTRACAO

MARIELI REUSE BRAND

PRATICAS NAS COMPRAS PUBLICAS:
EXPECTATIVAS E PERCEPCOES DOS ORGAOS PUBLICOS QUE COMPRAM
DA EMPRESA FERRAGENS THOMAS DO MUNICIPIO DE SAO PAULO DAS
MISSOES-RS

CERRO LARGO
2019



MARIELI REUSE BRAND

PRATICAS NAS COMPRAS PUBLICAS:
EXPECTATIVAS E PERCEPCOES DOS ORGAOS PUBLICOS QUE COMPRAM DA
EMPRESA FERRAGENS THOMAS DO MUNICIPIO DE SAO PAULO DAS
MISSOES-RS

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado ao
Curso de Administracdo da Universidade Federal
da Fronteira Sul - UFFS, Campus Cerro Largo
como requisito para obtencgéo do titulo de Bacharel
em Administracéo.

Orientador(a): Prof. Dra. Denise Medianeira
Mariotti Fernandes

CERRO LARGO
2019



Bibliotecas da Universidade Federal da Fronteira Sul - UFFS

Brand, Mari£li Reuss

PRATICAS WAS COMPRAS PUBLICAS: EXPECTATIVAS E
PERCERCOES DOS OreEos PUBLICOS QUE COMPRAM DA EMPRESAZ
FERRAGENS THOMAS DO MUNICIPIO DE S30Q PAULOC DAS
MISSOES-RES f Mariéli Reuse Brand. -- 2019.

67 £.:11.

Orientadora: Dra. Denise Medianeira Mariott:i
Fernandes.

Trabalho de Conclusdc de Cursc (Graduagao) -
Universidade Federal da Fronteira Sul, Curaoc de
Administracio, Cerro Largo, RS , 20159,

1. Compras. 2. Orgics Piblicos. 3. Expectativas. 4.
Percepgies. 1. Fernandes, Denise Medianeira Mariotti,
arient. II. Uniwversidade Federal da Fronteira Sul. III.
Titulo.

Elaborada pelo sistema de Geragdo Automatica de Ficha de |dentificagio da Obra pela UFFS
com o5 dados fornecidos pelo(a) autor(a).







Dedico este trabalho aos meus pais Egon
e Silene, e as minhas duas avés Dona
Wilma B. K. Brand e Dona Neli A. Reuse
gque partiram durante o periodo de

graduacéo.



AGRADECIMENTO

Primeiramente a Deus que permitiu que tudo iSso acontecesse, e por ter me

dado saude e forca para superar as dificuldades.

Aos meus pais Egon Brand e Silene Reuse Brand, que sempre me apoiaram,
me incentivaram e me ajudaram de todas as maneiras possiveis, para que esse
sonho se realizasse. Principalmente a minha méae por ter me amparado nos
momentos mais dificeis. Aos meus irmaos Magali e Mateus, a minha cunhada Joceli
e também ao meu afilhado Bernardo pela compreenséao, disponibilidade em ajudar,

amizade, carinho e por sempre me apoiarem nas minhas decisoes.

As meninas que dividiram apartamento junto comigo Jéssica, Claudia e
Larissa, 0 meu muito obrigado por terem me suportado nos dias de stress, e por

terem me auxiliado quando necessario.

Ao pessoal da Ferragens Thomas, por me darem a oportunidade de aplicar a
pesquisa do trabalho de conclusdo de curso na empresa, e também realizar o

estagio na mesma.

A minha orientadora Prof. Dra. Denise M. M. Fernandes pela dedicacéo,
disposicdo, compreensdo e pelas correcdes, e também por me auxiliar na

elaboracao do trabalho.

Agradeco também a todo o corpo docente do Curso de Administracdo da
Universidade Federal da Fronteira Sul — Campus Cerro Largo, com quem tive
oportunidade de aprender durante o periodo de graduacdo. A todos os colegas e
amigos que estiveram juntos de mim, nessa etapa de minha vida, apoiando e

incentivando a seguir em frente.



RESUMO

A satisfacdo do cliente é a avaliacdo individual sobre os produtos e/ou servigcos
oferecidos por uma empresa. O presente estudo refere-se as praticas nas compras
publicas: expectativas e percep¢des dos 6rgdos publicos que compram na empresa
Ferragens Thomas do municipio de S&o Paulo das Missbes-RS, o qual teve por
finalidade observar as expectativas e percepcdes que os 6rgdos publicos tem sobre
a Ferragens Thomas. Para solucionar o problema de pesquisa, idealizou-se alcancar
0 seguinte objetivo: Identificar as expectativas e percepcdes dos gestores de 6rgaos
publicos que compram da empresa Ferragens Thomas, na cidade de S&o Paulo das
MissGes/RS. Para atingi-lo optou-se por uma pesquisa de carater descritivo, e de
abordagem quantitativa. Destaca-se que a coleta de dados deu-se por um
guestionario online, que foi respondido por responsaveis pelo setor de compras de
oito 6rgdos publicos que compram por meio de licitagdo na Ferragens Thomas.
Para a andlise dos dados, fez-se o uso de tabelas e graficos, onde foi possivel
identificar pontos em que o0s gestores de 6rgaos publicos se mostraram satisfeitos e

em outros pontos insatisfeitos.

Palavras-chave: Compras. Orgdos Publicos. Expectativas. Percepcoes.



ABSTRACT

Customer satisfaction is the individual assessment of the products and / or services
offered by a company. This study refers to public procurement practices:
expectations and perceptions of the public agencies that buy in the company
Ferragens Thomas in S&o Paulo das Missdes-RS, aiming to observe the
expectations and perceptions that public agencies have about Ferragens Thomas.
To reach the research problems, expectations and perceptions of the managers of
public agencies that buy from the company Ferragens Thomas were identified. To
achieve this, we chose a descriptive and quantitative approach. It should be noted
that the data collection was done through an online questionnaire, which was
answered by the purchasing department in eight public agencies that buy through a
bidding at Thomas Ferragens. In order to analyze the data, graphs and tables were
used, in which it was possible to identify the points that managers of public agencies
were satisfied with and in dissatisfied points as well.

Key words: Shopping. Public agencies. Expectations. Perceptions.
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1 INTRODUCAO

O mercado de produtos e servicos muda constantemente. Até algum tempo
atras, aproximadamente nos ultimos 20 anos, os consumidores ndo possuiam as
mesmas quantidades de opcdes de escolha existentes nos dias atuais. Ja na
atualidade a oferta tomou grandes proporcdes, passando a exigir das organizacfes
maior flexibilidade, rapidez, agilidade e adequacao de estratégias ligadas a utilizacao
de ferramentas de gestéo, a fim de garantir sua sobrevivéncia no mercado.

Para Almeida (2001) a alta competitividade do mercado gera uma busca
insistente por parte das empresas em se adaptar aos consumidores, que por sua
vez, estdo cada vez mais conscientes e seletivos. A necessidade de incrementar o
atendimento ao cliente torna-se uma obrigacdo para a empresa. Ter um preco
adequado e um bom atendimento ja ndo sdo mais suficientes. Um grande volume de
clientes ndo sdo mantidos caso ndo se tenha conhecimento da satisfacdo que os
produtos e servicos proporcionam. As empresas precisam entender 0s
consumidores, oferecendo produtos de qualidade com uma equipe profissional
treinada e capacitada, a fim de atender cada vez melhor os seus clientes.

Para Minciotti e Kiyohara (1999) a competitividade faz da conquista e
manutencdo do cliente, uma grande batalha a ser enfrentada diariamente pelas
empresas. [...] “diante de um mercado cada vez mais competitivo € essencial que as
organizagdes busquem meios de se destacar e diferenciar dos concorrentes” (1999,
p.10).

Conforme Smith (2005), para que a empresa possa sobreviver e prosperar no
mercado global, precisa focar suas a¢des nas necessidades dos clientes, visto que
se eles ndo encontrarem o que desejam irdo procurar na concorréncia, configurando
um risco muito grande a empresa.

Os consumidores buscam empresas que tenham um diferencial em relacao
as outras, oferecendo-lhes mais satisfacédo, que para Kotler (1998) esta diretamente
relacionada com a qualidade percebida. Milan, Brentano e Toni (2006) observaram
que ha uma forte relac@o entre a qualidade percebida, a satisfagdo e a retencdo de
clientes, que por sua vez esta diretamente ligado ao desenvolvimento organizacional
e a sustentabilidade do negocio ao longo do tempo.

Referendando o termo “satisfacdo”, para os autores Kotler e Keller (2006,

p.159), “[...] é a sensacado de prazer ou desapontamento resultante da comparagéo
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entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as expectativas do
comprador”.

Inquestionavelmente, os gestores de 6rgéos publicos que adquirem produtos
por meio de licitacdes sdo clientes de empresas privadas e, apesar de seguirem o
gue consta no processo licitatorio, eles ndo deixam de ser clientes, cujo resultado
percebido um processo de compras pode ndo ser o mesmo que o esperado. Desse
modo um desafio para a gestdo das empresas privadas € a identificacdo da
satisfacdo desses clientes ou gestores publicos. J& que para Milan e Trez (2005)
apregoam gue a pesquisa de satisfacdo dos clientes vem a ser essencial para a
gestdo de uma organizacdo, pois ela pode proporcionar uma avaliacdo de
desempenho sob a perspectiva do consumidor, mostrando quais decisbes
estratégicas e operacionais podem vir a influenciar o nivel de qualidade prestados
pela empresa (MILAN e TREZ, 2005; SMITH, 2005).

Blackwell (2003, p.3) indaga: “Qual a primeira pergunta que toda a empresa
gostaria de fazer aos compradores? Sem duavida, é esta: O que os leva a comprar tal
produto?” Atributos, geralmente, vém a ser uma das respostas possiveis neste
contexto. Pessoas muitas vezes compram produtos e servicos decidindo por meio
de atributos (BERKMAN, LINQUIST e SIRGY, 1996).

Produtos representam um conjunto de atributos, funcdes e beneficios que os
clientes compram. Primeiramente, eles podem consistir de atributos tangiveis
(fisicos) ou intangiveis, como aqueles associados aos servigos, ou uma combinacgao
de tangiveis e intangiveis (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005).

Nesse sentido, cada objeto de consumo € visto pelo consumidor como um
conjunto de atributos e estes atributos tém um peso individual no processo de
decisdo de compra. Assim, conhecer os atributos sdo aspectos considerados como
fortes responséaveis pela decisdo de compra dos bens e a mensuracdo dos atributos
é fundamental ao entendimento das crencas do consumidor a respeito de um
determinado produto ou marca (ASSAEL, 1998). Portanto o problema de pesquisa
deste trabalho €, Quais as expectativas e percepcdes dos gestores publicos que
compram por meio de processo licitatério da empresa Ferragens Thomas, no

municipio de Sao Paulo das Missdes/RS?.
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1.2 OBJETIVOS

Nesta se¢cdo sdo apresentados o objetivo geral, e 0s objetivos especificos
para o estudo. O objetivo geral e 0s objetivos especificos, que norteiam essa
pesquisa. Objetivo geral consiste em uma visdo geral e abrangente do tema
abordado, j& os objetivos especificos aplicam-se em situacdes particulares que
ocorrem dentro da visao geral sobre o tema abordado (MARCONI E LAKATOS,
2010, p. 202).

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar as expectativas e percepcdes dos gestores de 6rgaos publicos que

compram da empresa Ferragens Thomas, na cidade de Sdo Paulo das Missbes/RS.

1.2.2 Objetivos Especificos

o Verificar a satisfagdo dos gestores de 6rgdos publicos em relacdo aos
produtos/servigos, oferecidos pela Ferragens Thomas.

. Apontar as expectativas e percepcbes dos gestores quanto a
Ferragens Thomas e ao atendimento dos indicadores de atendimento, de equipe de
vendas, qualidade, de ponto de venda e de precos praticados.

o Apresentar as diferencas entre as expectativas e percepcdes dos
gestores ao atendimento dos indicadores de atendimento, de equipe de vendas,

qualidade, de ponto de venda e de precos praticados.

1.3 JUSTIFICATIVA

Para as empresas crescerem, segundo Smith (2005), elas devem responder
rapidamente as necessidades dos clientes, aos novos concorrentes e, aos avancgos
tecnolégicos. Também deve atuar imediatamente para identificar e resolver
problemas que fazem com que os clientes mudem para a concorréncia.

Como justificativa esse estudo estd relacionado com a importancia de

conhecer os atributos determinantes de compra relacionados a satisfacdo dos
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gestores de 0Orgaos publicos como uma ferramenta a mais para obter vantagem
competitiva no mercado atual frente a concorréncia.

O estudo é de grande valia para a empresa, pois 0S responsaveis pela
Ferragens Thomas podem conhecer e atender as necessidades e/ou desejos dos
clientes, tornando-a mais eficiente, bem como, a partir das insatisfacdes permitir
acOes que possam corrigir possiveis falhas.

A empresa estudada atua no ramo de ferragens a mais de 30 anos, sendo
que nunca realizou um estudo a respeito percepcdes e expectativas dos 6rgaos
publicos que adquirem produtos na empresa, nem de atributos e de satisfacédo
desses clientes. Percebe-se, entretanto, a necessidade de uma avaliacdo da
empresa, com o propoésito de melhorar algumas areas, identificar focos de
reclamacgdes e identificar falhas internas que muitas vezes deixam clientes
insatisfeitos.

Desse modo, o momento da pesquisa é oportuno porque, a maior parte de
vendas que a empresa realiza é desenvolvida por meio de processos licitatorios.
Além disso, com essa pesquisa a empresa poderia ampliar as vendas eficazmente
nessa modalidade.

Ainda, a realizacao deste estudo constitui-se como de grande relevancia para
a académica — autora deste trabalho - pois permitird adquirir maiores conhecimentos
praticos de mercado, na sua trajetéria pela busca do titulo de Bacharel em
Administracéao.

Portanto, quanto a viabilidade da pesquisa, ela seria viavel, pois a
pesquisadora/académica possui acesso as informacfes necessarias para a
realizacdo do presente estudo, recursos financeiros para arcar com 0s gastos e

conclui-lo dentro do cronograma pré-estabelecido pelo respectivo projeto.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Na anadlise detalhada dos diversos comportamentos dos consumidores, é
possivel visar as melhores estratégias de lancamento de um produto, agregar
servicos, inovar, posicionar-se, buscar mercados, ou a melhor forma de atacar na
divulgacdo de um produto ou servi¢co, para que com isso, aconteca a relacao dando
sentido ao trabalho dos profissionais da area de marketing, que dispde da troca
entre empresa e clientes, de forma a satisfazer as necessidades de ambos.

Para ampliar a compreensao sobre o assunto, destacam-se a seguir, algumas

teorias do marketing sobre comportamento do consumidor:

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor € definido como as atividades fisicas e
mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em
decisbes e acbes, como comprar e utilizar produtos e servicos, bem como pagar por
eles (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

No entendimento de Engel, Blackwell e Miniard (2000),

O comportamento do consumidor consiste em uma atividade diretamente
envolvida em obter, consumir e dispor de produtos e servigos, incluindo os
processos decisorios que antecedem e sucedem estas acoes.
Consequentemente, € um assunto de interesse para qualquer empresa,
seja qual for sua atividade ou funcdo. Engel, Blackwell e Miniard (2000,
p.15).

Para Solomon (2011, p.33) comportamento do consumidor “é o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos”.

Compreende-se necessidade como um motivo biolégico basico e o desejo
como o modo que nos foi ensinado pela sociedade para satisfazer essa
necessidade. Ou seja, a necessidade ja existia inicialmente. O marketing nao
objetiva criar tais necessidades, mas sim criar a consciéncia de sua existéncia
(CHURCHILL e PETER, 2000; SOLOMON, 2011).

A abordagem mais influente e conhecida sobre a motivacao foi proposta por

Abraham Maslow, conhecida como a hierarquia de necessidades de Maslow que foi
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originalmente desenvolvida para compreender o crescimento pessoal, como pode
ser observada pela Figura 1 a seguir. Posteriormente os profissionais do marketing
adaptaram esta abordagem para a utlizagdo no estudo da motivagcdo dos
consumidores (SOLOMON, 2011).

Figura 1 — Hierarquia das necessidades elaborada por Maslow.

>- Neosssidades
Secundanas

Necessicades Socials

~
Necessidades de Seguranga
Necessidades
> Frimanas

/ Necessidades Fisicldgicas \
-

Fonte: Churchill e Peter, 2000, p. 132.

Na teoria de Maslow, segundo Churchill e Peter (2000) as necessidades de
niveis superiores ficardo dormentes enquanto as de nivel mais baixo ndo forem
atendidas. Assim, os profissionais do marketing podem satisfazer de maneira
eficiente os desejos e necessidades existentes dos consumidores. Quando uma
necessidade é atingida, imediatamente busca-se saciar alguma outra.

O estudo do comportamento do consumidor objetiva o entendimento da
percepcao do consumidor, sendo que uma pessoa motivada esta pronta para agir e
a influéncia da percepcao que ela tem da situacdo é o ponto inicial (KOTLER,
KELLER, 2006). Percepcdo é o processo pelo qual as pessoas selecionam,
organizam e interpretam as sensagdes, que sao as reacdes imediatas dos nossos
receptores sensoriais (olhos, ouvidos, nariz, boca e dedos) a estimulos basicos
como a luz, a cor, 0 som, os odores e as texturas (SOLOMON, 2001). A percepcao
do consumidor depende também da relacdo desses estimulos com o ambiente e a
condicdo interior da pessoa, mas como é impossivel para uma pessoa prestar
atencdo em todos os estimulos, a maioria é filtrada pelo nosso cérebro (KOTLER,
KELLER, 2006).


https://metodologiacientifica2014.files.wordpress.com/2014/11/piramide-de-maslow.png
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A seguir, abordagem do modelo do processo de compra dos consumidores,

Figura 2:

Figura 2: Modelo do processo de compra do consumidor e suas influéncias

Influéncias
de
Marketing

Reconhecimento Busca de Avaliagao de Decisdo de
da necessidade Informagoes alternativas compra

Fonte: Churchill e Peter, 2000, p. 67.

Influéncias
Situacionais

Influéncias
Sociais

Avaliagdo
poOs-compra

2.1.1 Fatores que influenciam o comportamento do cliente

Segundo Kotler e Keller (2006, p.172) “o comportamento de compra do
consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos”.
Para Dias et.al (2010, p.51), o comportamento do cliente no momento da compra é
motivado por fatores de mercado, culturais, sociais, pessoais, como também

psicolégicos.

e Fatores de mercado
O fator econémico altera o contexto de mercado, para Dias et.al (2010, p.52)
‘o mercado de negdcios, a inflagdo, a taxa de juros e de cambio e o clima
econdmico favoravel ou desfavoravel podem interferir no custo do dinheiro,
reduzindo ou ampliando a capacidade produtiva”. Um bom desempenho na
economia pode, favorecer para que haja um aumento no nimero de compras e

investimentos.

e Fatores Culturais
A cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos de uma
pessoa. As criancas, na medida em que vao crescendo absorvem valores,
preferéncias e comportamentos de suas familias. A cultura compde-se de
subculturas, que fornecem identificacdo e socializagdo mais especificas para seus
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membros. Dentro das subculturas estdo as nacionalidades, 0s grupos raciais, as
religibes e regides geograficas. As classes sociais sdo divisdes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, que séo hierarquicamente ordenadas
e cujos integrantes possuem valores e comportamentos similares (KOTLER e
KELLER, 2006).

e Fatores Sociais

O comportamento do consumidor pode ser influenciado por fatores sociais,
como grupos de referéncia, familia, papéis e status. Os grupos de referéncia séo
grupos que exercem influéncia direta ou indireta sobre as atitudes, ou o
comportamento de uma pessoa. Dentro do grupo de referéncia ainda podem ser
citados os grupos de afinidade que exercem uma influéncia direta, os grupos de
aspiracdo onde as pessoas esperam pertencer um dia, € 0s grupos de dissociacéo
onde valores ou comportamentos sao rejeitados. As familias podem ser divididas em
dois grupos na vida de um comprador: familia de orientacdo, que sdo os pais e
irmaos, e familia de procriacdo, que possui uma influéncia mais direta, e enquadram-
se o0 conjugue e os filhos. Os papéis sdo caracterizados como atividades que uma
pessoa deve desempenhar, cada papel carrega um status (KOTLER E KELLER,
2006).

e Fatores Pessoais

No momento da compra, a decisdo do cliente também pode ser influenciada
por comportamentos pessoais, como idade, situacdo econdmica e estilo de vida.
Durante seu ciclo de vida as pessoas compram diversos produtos que variam
conforme o padréo de consumo de cada um. A decisdo de compra pode também ser
influenciada pela ocupacéo e circunstancias econémicas. Dependendo da ocupagéo
gue uma pessoa exerce ndo ira consumir alguns produtos, como por exemplo um
operario de uma empresa nao vai comprar as mesmas roupas que um presidente
compra. (KOTLER E KELLER, 2006).

e Fatores Psicologicos
O comportamento de consumo de uma pessoa pode ser influenciado por

fatores psicoldgicos, conforme evidencia Binotto et.al (2014), que sao:
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Motivacdo: € quando uma pessoa deseja muito ter algo. A motivagcdo muitas
vezes tem como ponto central o impulso ou o habito do dia-a-dia. O
consumidor ndo tem controle dos acontecimentos nem o que o influencia a
efetuar a compra. O ser humano possui necessidades que o motivam a
comprar, como necessidade de autor realizacdo, de estima, sociais, de
seguranca e necessidades fisiolégicas.
Percepcédo: € quando o consumidor julga um produto baseado em suas
percepgdes, é influenciado pela marca, design, embalagem, cor entre outros.
Aprendizagem: é o ato de aprender qualquer oficio, arte ou ciéncia, onde 0s
individuos adquirem conhecimento e a experiéncia de compra e consumo.
Crencas e atitudes: € quando se acredita em algo, com ou sem
fundamento. As crencas dos consumidores devem ser consideradas numa
estratégia de marketing, no desenvolvimento do produto, no estabelecimento
de precos, na determinacdo dos canais de marketing, na comunicacdo ou

promocéao.

A seguir, no proximo item do trabalho, sera abordado as etapas do processo

de compra dos consumidores, que ao final de todas as fases, resulta em satisfacéao
ou insatisfacdo dos consumidores, quando da realizacdo de suas compras
(CHURCHILL e PETER, 2000).

2.2 PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

A teoria sobre o processo de decisdao de compra mais aceita dentre a maioria

dos autores é a de cinco etapas que separa em cinco distintos momentos as etapas
de compra de um consumidor: reconhecimento do problema, busca de informacdes,
avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra
(KOTLER, KELLER, 2006; SOLOMON, 2001; BOONE, KURTZ, 2009; CHURCHILL
e PETER, 2000; SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001).

Reconhecimento do problema: o processo de compra comecga quando o
comprador reconhece um problema ou uma necessidade. A necessidade

pode ser provocada por estimulos internos ou externos. O consumidor verifica
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uma diferenca entre a situacdo existente e a desejada (BOONE, KURTZ,
2009; KOTLER e KELLER, 2006, p.189).

e Busca de Informacbes: o consumidor interessado tende a buscar mais
informacdes. O consumidor pesquisa o ambiente em busca de dados
adequados para a tomada de decisdo. A sua busca por informacdes pode
ocorrer em cinco fontes: fontes internas, de grupos, de marketing, publicas e
de experimentacéo. (PETER e CHURCHILL, 2010, SOLOMON 2001).

e Avaliacdo de Alternativas: nesta etapa os consumidores avaliam as
informacdes coletadas, e a partir das mesmas identifica e avalia maneiras de
satisfazer suas necessidades e desejos (KOTLER, KELLER, 2006; PETER;
CHURCHILL, 2000).

e Decisdo de Compra: Nesta etapa o consumidor apds a consideracdo das
opcOes, decide se efetua a compra ou ndo (SHETH, MITTAL e NEWMAN,
2001). Para Kotler e Keller (2006, p.194), passa por cinco subdivisdes: por
marca, por revendedor, por quantidade, ocasido e forma de pagamento.

e Comportamento Pds-Compra: é realizado apdés o consumidores adquirirem
0 produto, os mesmos avaliam formal ou informalmente o resultado da
compra. Eles consideram se ficaram satisfeitos com a experiéncia de compra
e com o bem ou servi¢o que adquiriram. (PETER; CHURCHILL, 2010).

A partir da compreensdo de conceitos sobre comportamento de compra do
consumidor, faz-se necessario a compreensao sobre atributos, parte relevante deste

trabalho, a seguir abordado.

2.3 ATRIBUTOS DO PRODUTO

Cada objeto de consumo pode ser considerado pelo consumidor como um
conjunto de atributos que possuem peso no momento de decisdo de compra. De tal
modo, conhecer os atributos e seus valores passa a ser considerado um forte
aspecto, responsavel pela decisdo de compra dos bens (VIEIRA e SLONGO, 2008).
E comum os consumidores definirem um produto de acordo com os atributos que
este apresenta e, a partir da sua percepc¢do, € tomada a decisdo de compra (DE
MOURA, NOGUEIRA e GOUVEA, 2012).
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Os atributos de um produto podem variar substancialmente na importancia
que eles tém para diferentes consumidores, de acordo com as caracteristicas
especificas de cada individuo (Engel, Blackwell & Miniard, 2005). De Moura,
Nogueira e Gouvéa (2012, p.77) explicam que “[...] um atributo pode ser entendido
como uma caracteristica, componente ou funcdo que um produto desempenha [...]",
0 gque estimula a decisédo de compra por parte do consumidor.

McMillan e McGrath (1996) explicam que esses atributos somente ter&o
influéncia direta na compra como fator de desempate, ou seja, se todas as demais
condicBes forem equivalentes em relacdo ao produto que esta sendo analisado.

Alpert (1971) enfatiza que os atributos sofrem classificacbes em sua
composicdo. Quanto ao grau de importancia os atributos sdo divididos em trés
partes: atributos salientes, importantes e determinantes.

e Atributos salientes: sdo os atributos presentes em um produto que sé&o
percebidos pelos consumidores mas que nao possuem importancia na
tomada de decisdo de compra (ALPERT, 1971). McMillan e McGrath (1996)
explicam que esses atributos somente teréo influéncia direta na compra como
fator de desempate, ou seja, se todas as demais condicdes forem
equivalentes em relacdo ao produto que esta sendo analisado.

e Atributos importantes: Para Alpert (1971) sdo atributos considerados
importantes pelos consumidores, mas que ainda ndo decidem a compra de
um produto. S&o aspectos que por si s6 ndo sdo capazes de determinar a
escolha de compra e, portanto, ndo influenciam nem agregam valor pelo fato
de estarem presentes em uma categoria similar de produtos.

e Atributos determinantes: sao atributos constantes do rol de atributos
importantes, porém capazes de influenciar a compra de um produto, para
Alpert (1971) estes atributos possuem grande importancia para o consumidor,
por isso podem fazer com que este tome a decisdo de compra. Assim, sao
percebidos como a melhor opcédo para maximizar a satisfacdo e atingir os
valores almejados pelo consumidor. Efetivamente sdo capazes de direcionar
a escolha. Os atributos determinantes apresentam-se para o consumidor
como a melhor possibilidade de resposta da satisfacdo de seus desejos em
determinado produto ou marca.

Espartel e Slongo (1999) afirmam que os atributos podem ser vistos como
propriedades ou caracteristicas intrinsecas ao produto, sendo concretos,
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observaveis, mensuraveis e de relevante importancia na escolha entre alternativas.
Ja para Peter e Olson (1996), os atributos de um produto séo o principal estimulo
que influencia o consumidor em sua tomada de decisao de compra, avaliando-os em
funcdo de seus proprios valores, crencas ou experiéncias passadas (PETER e
OLSON 1996). Nowlis e Simonson (1997) dividem os atributos em comparaveis e
enriquecidos. Atributos comparaveis sdo quando o consumidor consegue fazer
comparacao de forma mais facil e precisa e atributos enriquecidos, sdo mais dificeis
de comparar, por exemplo, marca e assisténcia.

Essa pesquisa se baseard na classificacdo do Alpert (1971) quanto aos
diferentes graus de importancia dos atributos, destacando, em especial, os atributos

determinantes identificados na comercializa¢do direta com a empresa.

2.4 SATISFACAO E INSATISFACAO DOS CLIENTES

7

Para que se possa analisar a satisfacdo, primeiramente, € necessario
conhecer o seu conceito. Kotler (1998, p. 53) conceitua satisfagdo como “sentimento
de prazer ou de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho
esperado pelo produto (ou resultado) em relagédo as expectativas da pessoa”.

Segundo Bruce e Langdon (2005, p. 11) “os clientes tém exigéncias distintas,
algumas obrigatérias e outras desejaveis”. As empresas precisam tentar atender as
duas exigéncias, sabendo que, ao falhar na satisfacdo dos itens considerados
essenciais, irdo perder clientes leais.

A esse respeito, para Kotler (1998), existem trés niveis de satisfacdo que o
consumidor pode experimentar:

e Insatisfacdo: percebe que recebeu pouco valor em relacdo as suas
expectativas;
e Satisfacdo: ha o equilibrio entre desempenho e expectativa;

e Encantamento: o desempenho percebido excedeu as expectativas.

Normalmente os clientes satisfeitos ndo mudam para a concorréncia sem uma
boa razdo (SANTOS, 1995, p.38).
Smith (2005, p. 11) contribui a esse respeito relatando que o cliente se sente

satisfeito quando:
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e Servigcos e produtos sao pensados levando em conta as necessidades reais
dos clientes;

e Os servigos e produtos superam as expectativas em alguns aspectos;

e Vocé recebe um tratamento pessoal e ndo é s6 o proximo da fila;

e Suas reclamac6des séo solucionadas de forma eficaz e com bom humor;

e Os trabalhadores tém uma atitude amistosa e atenta e;

e A empresa tem autoridade para tomar decisbes e se mostra com iniciativa
para resolver problemas.

Por outro lado, a insatisfacdo do cliente pode ser considerada um fato
bastante preocupante. Segundo Gianesi e Corréa (1996, p. 73) “em média, um
consumidor insatisfeito depde contra o servico ou contra seu fornecedor a 10 outras
pessoas, enquanto um consumidor satisfeito recomenda o servico ou seu fornecedor
a apenas 5 potenciais consumidores”.

Ja Kotler (1998) coloca que “95% dos consumidores insatisfeitos n&o
reclamam; muitos apenas deixam de comprar”. Smith (2005, p. 70) relata que “mais
de 90% dos clientes insatisfeitos ndo se queixa; simplesmente procura outra
empresa na proxima compra”. Segundo o autor, isso significa que muitas empresas
podem achar que os clientes estdo contentes com o0s produtos e servicos que
recebem.

Por este motivo que as empresas precisam estar constantemente buscando
formas de avaliar o nivel de satisfacdo de seus clientes, buscando alternativas e
recuperando aqueles que ndo se sentem tdo satisfeitos, a fim de torna-los fiéis a
empresa.

Outro aspecto relevante é entender o segmento de atuacdo onde a empresa

atua, portanto, a seguir sera abordado a segmentacéo de mercado.

2.5 SEGMENTACAO DE MERCADO

Para Peter e Churchil Jr (2010, p.205), “as empresas usam as informagdes
para decidir a quais segmentos de mercado podem atender de forma mais
lucrativas”. O segmento de mercado que a maioria das organizagdes seleciona é o

mercado-alvo.
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Segundo Dias et. al (2010),

Segmentacdo de mercado é o processo de dividir mercados em grupos de
consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas
semelhantes que provavelmente exibirdo comportamentos de compra
semelhantes.(DIAS et al, 2010, p.18)

2.5.1 Critérios para a segmentacdo de mercado

Peter e Churchil (2010), enfatizam que séo inUmeras as formas de segmentar

o mercado de consumo, e que variam como, a idade dos consumidores, seu

comportamento bem como sua atitudes no momento da compra. Pode-se classificar

as bases para a segmentacao de mercados de consumo como:

7

Segmentacdo Demogréfica: segmentacdo demogréfica é o processo de
identificar segmentos de mercado com base nas caracteristicas da
populacdo. Os fatores que sdo analisados variam, como por exemplo, sexo,
idade, escolaridade, profissédo, renda, entre outros.

Segmentacdo Geografica: a segmentacdo geogréfica requer a divisdo do
mercado em diferentes unidades geogréficas, como nacdes, estados, regides,
cidades ou bairros.

Segmentacdo Psicografica: enfatizam que “na segmentacao psicogréfica,
os compradores sao divididos em diferentes grupos, com base no estilo de
vida, na personalidade e nos valores.

Segmentacdo Comportamental: os compradores sao divididos em grupos

segundo seus conhecimentos, atitude, uso e resposta a um produto.

Um aspecto importante, também pode ser considerado a utilizacdo de

pesquisas de marketing, que possibilitam identificacéo de opinides, percepcdes e/ou

aspectos gque muitas vezes passam desapercebidos pelo gestor de uma empresa,

assim, abaixo uma descri¢éo do que a teoria aborda sobre o assunto.

2.6 PESQUISAS DE MARKETING

American Marketing Association (apud CHURCHILL; PETER, 2000, p. 116)

define pesquisa de marketing como:
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A funcéo que liga o consumidor, o cliente e o publico ao profissional de
marketing por meio de informacdes — estas usadas para identificar e definir
oportunidades e problemas de marketing; gerar, refinar e avaliar acées de
marketing; monitorar o desempenho do marketing; e melhorar o
entendimento do marketing como um processo.

Segundo McCarthy e Perreault (1997, p. 101) a pesquisa de marketing
“fornece uma ponte para se chegar aos consumidores, e procedimentos para
desenvolver e analisar novas informacdes e ajudar os gerentes de marketing a
tomar decisdes”.

Malhotra (2005, p. 4) define pesquisa de marketing como:

A identificagdo, a coleta, a andlise e a disseminacgdo sistematica e objetiva
das informacgdes, e esse conjunto de ac¢des é empreendido para melhorar
as tomadas de decisdo relacionadas a identificacdo e a solucdo de
problemas (estas também conhecidas como oportunidades) em marketing.
MALHOTRA (2005, P. 4)

A pesquisa de marketing eficaz, para Kotler (1998), envolve cinco etapas.
Este processo pode ser definido através da definicdo do problema e objetivos de
pesquisa, 0 desenvolvimento do projeto de pesquisa, a coleta de informacgdes, a
analise das informacdes e a apresentacdo de resultados para a administracéo.

Desta forma, ao concluir a pesquisa, a empresa deve avaliar suas
oportunidades e decidir em que mercados entrar, ou se ja estiver no mercado, deve
preparar previsdes de vendas.

Dessa forma, cabe ressaltar o significado de pesquisas de satisfacdo, como a

seguir é descrita.

2.6.1 Pesquisas de Satisfacao

Os motivos que levam os clientes a comprar determinados produtos ou
servigos, sao relevantes para as organizacdes, pois podem vao orientar a empresa
no desenvolvimento e no direcionamento da venda de seus produtos ou servicos,
visando a satisfacdo dos clientes (ROCHA, 2004).

Estas pesquisas, também consideradas importantes para Bruce e Langdon
(2005, p. 12), relatam que as mesmas podem servir para “ajudar na elaboragéo de
um cenario mais claro de seus clientes, procurando descobrir 0 que eles pensam

sobre sua empresa e os produtos e servigos oferecidos”.
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Segundo Lovelock e Wright (2001, p. 113) os niveis de satisfacdo do cliente
podem ser melhorados quando a empresa descobrir 0 quanto seus clientes atuais
estdo realmente satisfeitos ou insatisfeitos.

Santos (1995) ainda relata que durante estas pesquisas, é importante dar
atencdo as criticas e sugestbes recebidas dos clientes. Informa que os dados
precisam ser tabulados para que a empresa possa estabelecer planos de acéo e
implementa-los com rapidez, antes que os concorrentes acabem fazendo.

Portanto, descobrir se os clientes estdo satisfeitos ou insatisfeitos pode
apontar para uma forma de reorganizacdo do atendimento da empresa, seja esse
cliente um usuario final pessoa fisica ou um 6rgéao publico que adquire produtos e,
em alguns casos, 0s ganhos obtidos por meio das compras desses, ser mais
representativos do que daqueles, merecendo uma andlise a avaliagdo das

transacdes realizadas com a os 6rgaos publicos.

2.7 ORGAOS PUBLICOS E AS COMPRAS

O departamento de compras de um 6rgao publico, € o responsavel por obter
todo o material necessario para que 0 mesmo possa manter o processo produtivo
sem nenhuma deficiéncia, como por exemplo entrega de uma obra. A principal
competéncia deste departamento € comprar o material certo, com um preco
adequado para o produto, em um momento certo, como também em quantidades

certas e de empresas confiaveis. Goncgalves (2010) define a funcdo compras como

“todo complexo no qual esta envolvido o processo de planejamento da
aquisicdo, licitagdo, pesquisa, sele¢cdo e julgamento das propostas de
fornecedores, bem como a contratacdo destinada ao fornecimento de
materiais e servigos utilizados pelas empresas.” GONCALVES (2010).

As compras e contratagcbes realizadas em oOrgaos publicos séo
regulamentadas pela Lei 8.666/93, Lei de Licitacbes e Contratos Administrativos
(Brasil, 1993), onde o art. 6°, Ill, conceitua compra como “toda aquisigao

remunerada de bens para fornecimento de uma so vez ou parceladamente”.

2.7.1 Conceito de licitacdes

Segundo o TCU (Tribunal de Contas da Unido), licitacdo é
“ um procedimento administrativo formal em que a Administragdo Publica
convoca, por meio de condicBes estabelecidas em ato préprio (edital ou
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convite) empresas interessadas na apresentacdo de propostas para o
oferecimento de bens e servigos”. ( BRASIL, Tribunal de Contas da Uniao).

A licitac@o possui principios, tipos, modalidades e fases, e as mesmas podem

ser vistas nos itens a seguir.

2.7.2 Principios da licitacao

Segundo Silveira e Camargo (2006), os 6Orgdo publicos devem seguir

principios legais que estdo descritos no art. 3° da Lei 8666/93, que sao: principio da

economicidade, da legalidade, da impessoalidade, da moralidade, da igualdade, da

publicidade, da probidade administrativa, da vinculagdo ao instrumento convocatorio

e do julgamento objetivo, a fim de assegurar confiabilidade. Como também devem

obedecer os requisitos: eficiéncia, eficacia e efetividade.

Legalidade: Este principio € de suma relevancia, em matéria de licitacao,
pois 0 mesmo é um procedimento inteiramente vinculado a lei. A atuacdo do
gestor publico e a realizacao da licitacdo devem fazer o que estiver previsto
ou autorizado em Lei, sem nenhuma interferéncia pessoal da autoridade.
Segundo Meirelles (2010), o principio da legalidade compreende a obrigacéo
de cumprir com os preceitos da Lei e do Direito.

Impessoalidade: Estabelece que o gestor publico deve dar o mesmo
tratamento a todos os interessados que encontram-se na mesma situagao
juridica. A “igualdade na licitacdo significa que todos os interessados em
contratar com a Administracdo devem competir em igualdade de condices,
sem que a nenhum se oferega vantagem nao extensiva a outro” (CARVALHO
FILHO, 2013, p. 244).

Moralidade: Pelo principio da moralidade administrativa, ndo bastard ao
administrador o cumprimento da estrita legalidade, ele devera respeitar os
principios éticos de razoabilidade e justica, pois a moralidade constitui
pressuposto de validade de todo ato administrativo praticado (MORAES,
2010, p. 296).

Igualdade: proibe a discriminacdo entre os participantes do processo, onde o
gestor ndo pode incluir clausulas, que restringem o carater competitivo,

favorecendo uns em detrimento de outros.
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Publicidade: Trata-se do dever de a administragdo manter plena
transparéncia de seus atos e comportamentos. Todo ato deve ser publico e
devem ser expostos a todos os interessados. (BRASIL, 1993).

Probidade Administrativa: O gestor deve ser Honesto em cumprir todos 0s
deveres que Ihes sao atribuidos por forca da legislacdo. (BARRETO E ZANIN,
2008)

Vinculacdo ao Instrumento Convocatorio: é enfatizado pelo art. 41 da Lei
n. 8.666/1993, que indica: “a Administracdo ndo pode descumprir as normas e
condicBes do edital, ao qual se acha estritamente vinculada” (BRASIL, 1993).
Desse modo, durante o processo licitatério, é vedado ao administrador alterar
as regras ou realizar algum ato contrario ao que esta estabelecido no edital.
Julgamentos Objetivos: impede que a licitacdo seja decidida sob o influxo
do subjetivismo, ou de sentimentos e até mesmo de propdésitos
pessoais.(MELLO, 2012)

2.7.3 Tipos de licitacao

Os tipos de licitacdo referem-se ao critério de julgamento das propostas

durante o processo licitatorio. O art. 45 da Lei n° 8.666 (BRASIL, 1993) prevé quatro

tipos de licitagao:

Melhor Técnica: “fator preponderante para a escolha do vencedor nédo é o
preco, mas critérios de qualidade e especificidade indispensaveis para o
alcance do interesse publico” (AMORIM,2017, p.73).

Técnica e Pre¢o: sdo considerados de acordo com o que esta instituido no
edital. “Nao ha, pois, prevaléncia de qualquer dos fatores, mas um
procedimento objetivo de afericdo da média ponderada das valorizacdes das
propostas técnicas e de preco” (AMORIM,2017, p.74).

Menor Preco: “Critério de selecdo em que a proposta mais vantajosa para a
Administracdo é a de menor preco. E utilizado para compras e servicos de
modo geral e para a contratacdo de bens e servicos de informatica”
(BARRETO E ZANIN, 2008, p.17).

Maior Lance e Oferta: “sera considerada a melhor proposta aquela que

corresponder ao maior valor nominal ofertado. O critério de julgamento deve
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ser utilizado nos casos de alienacdo de bens ou concesséao de direito real de
uso” (AMORIM, 2017, p.74).

2.7.4 Modalidades de Licitacéo

O Art.22, da lei 8.666/93, admite as seguintes modalidades de licitagao:

e Leildo: modalidade de licitacdo para a venda de bens méveis que ndo sao
mais usados pela administracdo ou de produtos legalmente apreendidos ou
penhorados, ou para a alienacao de bens iméveis prevista no art. 19 da Lei
8.666/93, a quem oferecer o maior lance, igual ou superior ao valor da
avaliacdo. ( BRASIL, Tribunal de Contas da Unido, pg.21)

e Concurso: modalidade de licitacdo para escolha de trabalho técnico,
cientifico ou artistico, mediante a instituicdo de prémios e/ou remuneragao
aos vencedores, conforme os critérios do edital publicado na imprensa com
antecedéncia minima de 45 dias. ( BRASIL, Tribunal de Contas da Unido,
pg.21)

e Concorréncia: modalidade de licitacdo que se realiza, com ampla
publicidade, para assegurar a participacdo de quaisquer interessados que
preencham os requisitos previstos no edital convocatério. ( BRASIL, Tribunal
de Contas da Unido, pg.21)

e Tomada de Preco: modalidade que é subdividida em dois processos de
selecdo. Primeira fase os concorrentes sao previamente cadastrados, apés
verificacdo de habilitacdo juridica, de regularidade fiscal, de qualificacéo
econdmico-financeira e de qualificagcdo técnica. Em segundo momento o
licitante fornece sua proposta de preco. ( BRASIL, Tribunal de Contas da
Unido, pg.21)

e Convite: essa modalidade néo requer publicacdo de edital como as demais,
pois os licitantes s&o convidados pelo 6rgédo publico sejam eles cadastrados
ou ndo, através de uma carta convite, a comparecer no dia da licitagdo. (
BRASIL, Tribunal de Contas da Uniédo, pg.21).

O processo licitatorio tem como principal objetivo obter menor custo e maior
beneficio por meio das propostas apresentadas pelas empresas a administracéo

publica.
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2.7.5 Pregéo

A modalidade de licitacdo denominada pregdo foi instituida pela Lei n.°
10.520/2002 e regulamentada pelo Governo Federal pelos Decretos n°® 3.555/2002 e
5.450/2005 (BRASIL,2002).

Pode-se dizer que pregao &

“‘modalidade de licitacdo para aquisicdo de bens e servicos comuns
exclusivamente no ambito da Unido, Estados, Distrito Federal e Municipios,
gualquer que seja o valor estimado da contratacdo em que a disputa pelo
fornecimento é feita por meio de PROPOSTAS e LANCES em Sessao
Publica”(BARRETO E ZANIN, 2008, p.53).

O pregédo é utilizado para adquirir bens e servigcos que diferente das outras
modalidades de licitacdo ndo possui limite de valor. O mesmo é realizado em
sessao publica, por meio de propostas e lances, para que assim possa-se
classificar e habilitar a proposta com menor preco. O pregéo pode ser realizado de
maneira presencial ou eletrénica. No pregao presencial os licitantes se encontram
e participam da disputa, dando suas propostas e lances. Ja no pregéo eletrénico as
regras sdo as mesmas do presencial, mas ndo possui a presenca fisica do

pregoeiro e dos participantes, e a comunicacdo € realizada por via eletronica.
(BARRETO, ZANIN, 2008)

2.7.6 Fases da Licitacao

A licitacdo possui cinco fases, que se procedem desde o ato de abertura até o
encerramento. S&o elas:

e Edital: documento fundamental da licitagdo. Através do mesmo realiza-se a
publicidade e sdo estabelecidas todas as condicbes que irdo reger o certame,
onde também s&o convocados todos os interessados a participar da licitagéo.
( MELLO, 2012).

e Habilitacdo: nesta fase sdo analisados todos 0s inscritos e se 0S mesmos
estdo aptos a participar do processo licitatorio. Na modalidade convite a fase
da habilitacdo é inexistente, pois o 6rgdo publico convoca por escrito 0s
fornecedores que irdo participar do ato.

e Julgamento com a classificag&o: ato onde as propostas sdo ordenadas. “o
julgamento das propostas comeca por um exame de suas admissibilidades,
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pois as propostas devem atender a certos requisitos, sem o qué ndo poderao
sequer ser tomadas em consideragao” (MELLO, 2012, pg.608)

e Homologacao: “é o ato pelo qual a autoridade competente, estranha a
comissao, apos examinar todos os atos pertinentes ao desenvolvimento do
certame licitatério, proclama Ihe a correcao juridica, se esteve conforme as
exigéncias normativas” (MELLO, 2012, pg.618). Caso n&o esteja conforme as
exigéncias é proferida a anulacao.

e Adjudicacdo: é o ato, pelo qual o vencedor do processo licitatorio é

convocado para assinar o contrato.

2.8 COMPARATIVO DOS MODELOS DE SISTEMA DE COMPRAS PUBLICAS E
PRIVADAS

O quadro mostrado a seguir esquematiza as diferencas entre os sistemas de
compras utilizado por empresas privadas e empresas publicas que utilizam a Lei de
Licitacdo. Esse modelo pode ser classificado em Compras JIT e Tradicional.

Quadro-1 Quadro sindptico demonstrativo das diferencas entre os modelos de

compras
R COMPRAS/EMPRESAS LICITACAO/ EMPRESAS
PARAMETRO ,
PRIVADAS PUBLICAS
- Critério de selecdo | -Critério de selecdo centrado
centrado no fornecedor no produto
. -Negociacao -Cotacao
SELECAO DE - . - :
- Possibilidade de parcerias | -Impossibilidade de parcerias
FORNECEDORES

-Critério de selecdo com
base no custo do ciclo de

vida

-Critério de selecdo com base

no preco

AVALIACAO DOS

-Facilidade de usar como

-Dificuldade de usar como

critério fornecimentos | critério fornecimentos
FORNECEDORES
passados passados
-Menores custos de | -Grandes custos de pedidos,
CUSTO DE _ _
pedidos, parcerias fazem | alto custo de vendas para o
PEDIDO

tender a zero.

fornecedor.
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TAMANHO DO
LOTE DE COMPRA

- Menores lotes de

- Entregas constantes (JIT)

-Grandes lotes de
-Entregas constantes s6 com
de

Padronizacao

Registro Pregcos ou

-Tende a zero com o0s

-Maior

sistemas eletrbnicos, | -Processo obedece a ldgica
TEMPO DE Kanban e JIT cronoldgica
REPOSICAO -Apelacéo juridica dos
participantes pode estender
ainda mais
-Concorréncia centrada na | -Concorréncia centrada no
PRECOE qualidade, entrega, | preco
CONCORRENCIA | servigos, precos, tempo de
vida do produto
-Especificacéo mais flexivel | -Comprador fornece

ESPECIFICACAO

-Fornecedor pode participar

do projeto do produto

especificacdo formal no inicio

do processo de compra que

DO PRODUTO -Modificacao na | tende, em regra, a ser seguida

especificacdo com curva de | rigorosamente.

aprendizado de fabricacao

-Pode ser no proprio | -Dificuldade de trabalhar com

. fornecedor, qualidade | qualidade garantida

INSPECAO DE _ _ _

garantida. -Recebimento feito por uma
QUALIDADE . _ o

-Inspecdo de recebimento | “comiss&o”

feito pelo C. Q.

-Longa duracéo -Curta duracao

-Flexivel na especificacdo | -Na pratica, mais rigido.

do produto -Especificacao formal

-Incorpora melhoria técnica | -Dificuldade para incorporar
CONTRATOS _ S

e qualidade melhorias técnicas

-Modificagdes por -Dificuldade na troca de

de

técnica durante o contrato

-Troca informacgao

informacao técnica
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CONTROLE
SOBRE A FUNCAO

-Menor nivel de
-Controle “genérico

a funcéo

sobre

-Maior nivel de formalismo,
tudo deve ser documentado.
-Controle sobre cada processo

Fonte: André Lucirton Costa, baseado no modelo de ANSARE & MODARRES(1990)

Segundo Costa (apud ANSARE & MODARRES) 1990, através do quadro

podem ser analisados varios fatores que podem influenciar na hora da compra. Séo

eles: selecdo de fornecedores, avaliacdo de fornecedores, custos de estoques,

tamanho do lote de compra, tempo de recomposi¢cdo, preco e concorréncia,

especificacdo do produto, inspecdo de qualidade, contratos e formalizacdo do

processo.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo sera apresentada a metodologia que serd utilizada para atingir

0S objetivos.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Para atingir os objetivos propostos foi realizada uma pesquisa descritiva
porque se pretende descrever as expectativas e percepcdes dos gestores de 6rgaos
publicos que compram da empresa Ferragens Thomas, na cidade de Sao Paulo das
Missbes/RS.

Desse modo, a pesquisa é classificada como quantitativa. Segundo
Malhotra (2012, p.111) “a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados, e
normalmente, aplica alguma forma da analise estatistica”. Para Schiffman e Kanuk
(2012), a pesquisa quantitativa é utilizada para saber como determinados fatores do
marketing tém efeito nas pessoas, para que seja possivel medir o comportamento do
consumidor.

‘A pesquisa descritiva € um levantamento das caracteristicas conhecidas,
componentes do fato/ fendmeno/ processo” (SANTOS, 2002, p. 27). Na pesquisa
descritiva os fatos sdo observados, registrados, analisados, classificados e
interpretados, sem que o pesquisador interfira neles (ANDRADE (2001, p. 124).

No que diz respeito a pesquisa com analise quantitativa, pretende-se buscar
descobrir as expectativas e percepcbes dos gestores, aplicando questionarios,
instrumento de coleta de dados elaborados foi com Escala Likert, caracterizando a
abordagem quantitativa.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Nesse estudo optou-se por realizar um censo com todos os gestores de todos
0s 0Orgaos publicos que compraram da empresa Ferragens Thomas que buscam
adquirir algum produto por meio de licitagdo, nos ultimos 3 anos porque a empresa
possui um registro de dados desses 6rgaos que foi ativado ha 3 anos.

Dessa forma, participaram da pesquisa 0s responsaveis pelas compras de
bens e/ou servigos de 6rgaos publicos que somam um total de nove entrevistados e
0S questionarios foram enviados via e-mail para cada um dos participantes da

pesquisa no més de maio de 2019.
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Os 6rgéos publicos foram escolhidos porque a venda realizada pela empresa
para esses 0rgaos representa em torno de 60 a 70 % do valor vendido. A empresa
objeto de estudo atua sob denominacdo de Ferragens Thomas. A mesma esti
localizada na Rua S&o Francisco, n° 284, Bairro Centro, Sdo Paulo das Missdes —
RS, e tem como ramo de atividade a venda de ferragens em geral, e material de
construcao.

Foi fundada no dia 11 de marco de 1988, pelo senhor Z.T., atualmente esta
sendo gerenciada pelo seu filho, J.T.. A ferragens conta com a atuagcdo de trés
funcionarios.

No ano de sua fundacdo ndo havia nenhuma empresa que atuasse
diretamente nesse ramo no municipio, 0 que ajudou a mesma a aumentar suas
expectativas de venda. Durante os seus 30 anos de atuacdo, a empresa vem

trabalhando com um grande niumero de mercadorias e marcas.

Figura 3- Fachada da empresa

HW‘ T )i
@ TH(»L /i v‘ .f';_
FERRAGENS

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

3.3 PLANO E INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Segundo Barros e Lehfeld (2000, p. 89) “a coleta de dados significa a fase
da pesquisa em que se indaga e se obtém dados da realidade pela aplicacdo de
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técnicas”. Nessa pesquisa foi utilizado um questionario, composto com perguntas
fechadas de multipla escolha visando a obtencdo do maior nimero de informacdes.

Gil (2002, p. 116) relata que “a elaboragdo de um questionario consiste
basicamente em traduzir os objetivos especificos da pesquisa em itens bem
redigidos”. Para Marconi e Lakatos (2003, p. 201) o questionario “é¢ um instrumento
de coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem
ser respondidas por escrito e sem a presenga do entrevistador”. O questionario que
foi utilizado para esta pesquisa, pode ser visualizado no Apéndice 1 em anexo.

O questionario esta dividido em trés blocos, onde o bloco | contempla das
qguestBes 1 até a 7, que objetivam a verificacdo a satisfacdo dos gestores de 6rgaos
publicos em relacdo aos funcionarios/atendimento, da Ferragens Thomas. O bloco Il
contempla das questdes 8 até 16 , teve por objetivo apontar as expectativas e
percepcbes dos gestores quanto a Ferragem Thomas e o atendimento dos
indicadores de atendimento, de equipe de vendas, qualidade, de ponto de venda e
de precos praticados. O bloco Il contempla das questbes 17 até a 30, teve por
objetivo verificar a percepcdo dos clientes em relacdo a concorréncia existente no
municipio e em cidades vizinhas.

Nesse questionario utilizou-se a escala Likert onde as questdes 1 a 30 a
escala esta dividida em: 0 a 3 muito insatisfeito, de 4 a 6 satisfeito e de 7 a 10 muito
satisfeito.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

Na fase de analise de dados os mesmos sdo examinados e transformam-se
em elementos importantes. Porém, antes da interpretacdo dos dados é necessario
gue o pesquisador examine os dados, submetendo-os a uma analise critica,
observando falhas, distor¢des e erros. Uma vez selecionados, os dados passiveis de
analise e interpretacdo, podera ser realizada a classificacdo, a codificacdo e a
tabulacéo. (BARROS; LEHFELD, 2000).

O préximo passo para a analise € realizar a tabulagdo destes dados, que
podera ser utilizada na forma de tabelas ou gréaficos. A tabulacéo € o processo pelo
qual se apresentam os dados obtidos da categorizacdo em tabelas. A disposicao
dos dados graficamente auxilia a interpretacdo da analise e facilita o processo de
inter-relagcéo entre eles (BARROS; LEHFELD, 2000).
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Para a presente pesquisa o0 plano de analise de dados utilizado foi a
classificacdo dos dados, passando por um processo de tabulacdo, representados
através de tabelas e gréficos, de acordo com as informacdes obtidas e melhor forma
de visualizacdo. A andlise dos dados foi feita com o auxilio do software “ LibreOffice
Calc 6.0.5” para determinacdo dos resultados, a fim de atingir os objetivos do

trabalho.

3.5 COMITE DE ETICA EM PESQUISA

O trabalho foi submetido ao Comité de Etica e Pesquisa da Universidade
Federal da Fronteira Sul, garantindo a dignidade dos entrevistados com padrdes
éticos. Para assegurar a integridade dos participantes, o0s mesmos preencheram o
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), podendo ser encontrado em
Apéndice B. A devolutiva dos resultados aos participantes sera realizada por e-mail,
solicitado no TCLE.

Quanto as caracteristicas do participante que serdo observadas para definir
aguele que foi convidado a participar do estudo, por possuir maior conhecimento da
gestdo da empresa e sobre 0 assunto que esta sendo estudado.

O beneficio relacionado com a colaboracdo do gestor nesta pesquisa € o de
transmitir conhecimento e informacdes sobre as expectativas e percepcdes dos
orgdo publicos em relacdo as compras executadas na empresa, a fim de ajudar na
pesquisa académica. O beneficio ao participante através da pesquisa, é que este
poderd usufruir dos resultados da mesma, como forma de aprimorar seus
conhecimentos sobre este tema.

A participacdo neste estudo pode causar riscos, como cansaco e desconforto
pelo tempo de aplicacdo, além disto, o participante pode sentir-se intimidado ao
fornecer informacdes, uma vez que no questionario constam questdes que podem
causar tal constrangimento. Para tanto o participante poderd ignorar tal pergunta e
prosseguir para a proxima, e se o participante sentir algum desconforto podera optar
por ndo responder ao questionario, desistindo da participagao.

No caso de ocorrer algum risco ndo previsto ou em um nivel acima do
aceitdvel, se necessario, serdo tomadas medidas de encaminhamento do
participante ao cuidado profissional especializado, buscando, desse modo resolver o

caso, nao trazendo prejuizos para os envolvidos.
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Esses encaminhamentos que serdo realizados para reduzir os efeitos, dos
riscos e constrangimentos, consistindo em preservar o diagnéstico da pesquisa e
manter a integridade do participante em todas as etapas dessa pesquisa porque néo
se divulgara o nome do participante.

Quanto a relevancia e aplicabilidade dos resultados, destaca-se que, o
desenvolvimento desse estudo € importante por ser a primeira pesquisa aplicada na
empresa, tendo em vista a relevancia de pesquisar e estimular o conhecimento a
respeito das percepcdes e expectativas dos clientes, bem como da satisfagao
desses para que os gestores da Ferragens Thomas, para que possam verificar
problemas relacionados as vendas e ao atendimento e possam resolvé-los da
melhor forma possivel. Para os gestores publicos que serdo questionados, a
pesquisa possui relevancia porque eles poderdo obter conhecimentos sobre o
assunto pesquisado e contribuir com a melhoria da gestdo de vendas da Ferragens

Thomas.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Este capitulo foi desenvolvido para apresentar os resultados obtidos com a
realizacdo da pesquisa para identificar as expectativas e percepcdes dos 6érgaos
publicos que compram na empresa Ferragens Thomas do Municipio. Na primeira
secdo, é descrita a amostra pesquisada; na sequéncia, apresenta-se a analise dos
dados obtidos.

4.1 AMOSTRA PESQUISADA

A pesquisa foi realizada com os gestores de todos os 6rgados publicos que
compram ou que ja compraram da Empresa Ferragens Thomas por meio de
licitacdo, nos ultimos 3 anos. Dos nove questionarios enviados para 0s 6rgaos
publicos, para consecucédo dos dados e andlise nessa pesquisa, oito responderam e
enviaram por e-mail o retorno com as suas respostas, apenas um nao respondeu ao
guestionario. Por isso, totalizaram oito 6rgados publicos que compram da empresa e

gue efetivamente responderam ao questionario dessa pesquisa.

4.2 ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados esta dividida em trés blocos. No bloco | foram discutidos
os resultados obtidos em relacdo a satisfacdo dos gestores de 6rgaos publicos
quanto ao Funcionarios/Atendimento. No bloco Il Satisfacdo com os Produtos e
Servigos oferecidos pela Ferragens Thomas, e no Bloco Ill encontra-se expostos a
relacdo comparativa entre Expectativas (pré-venda) e Percepcdo (apés a

aguisicao/venda).

4.2.1 Nivel de Satisfacdo com a Ferragens Thomas em relagcdo aos

Funcionarios/Atendimento

Atualmente as empresas disputam entre si pela preferéncia de um mesmo
cliente, e a qualidade no atendimento € um ponto muito importante, pois um bom
atendimento se torna um diferencial para reter clientes. Através de um atendimento
adequado feito a um cliente, é possivel conhecer as preferencias, como também
necessidades e desejos, que implica em ac¢des como buscar solugdes para 0s

problemas que se apresentam, oferecer tratamento personalizado, satisfazer as
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necessidades dos clientes. Pdde-se analisar através do Grafico 1, que dos oito
respondentes que constituem um total de 100%, sete (88%) encontram-se muito
satisfeitos e apenas um (12%) esta satisfeito com o atendimento prestado pela
Ferragens Thomas. Quanto a cordialidade e a receptividade dos funcionarios da
empresa, as respostas tiveram resultados equivalentes, dois (25%) declararam estar
satisfeitos, e seis (75%) muito satisfeitos. Segundo Chiavenato (2007) acredita que o
cliente é imprescindivel para a empresa se manter no mercado e afirma que o

atendimento ao cliente é um dos aspectos de maior importancia do negocio.

Gréfico 1 — Resultados referentes a avaliacdo de satisfacdo com a Ferragens
Thomas quanto ao Atendimento, Cordialidade e Receptividade

8

7

W Atendimento

B Cordialidade

N2 de Respondentes
I

Receptividade

Muito Insatisfeito Satisfeito Muito Satisfeito

Nivel de Satisfa¢do

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

A funcdo de um atendente é representar a empresa junto aos clientes,
esclarecendo duvidas, solucionando possiveis problemas, atender o cliente de uma
forma que gere satisfagédo e tranquilidade ao mesmo. No Gréfico 2, observa-se que
seis (75%) dos oito respondentes encontram-se muito satisfeitos com a capacitacéo
e o profissionalismo dos funcionarios da Ferragens Thomas, e dois (25%) estao

satisfeitos.
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Gréfico 2 — Resultados referentes a avaliacdo de satisfacdo com a Ferragens
Thomas quanto a Profissionalizacao e Capacitacdo dos Funcionarios.
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6

5 -

4 -

3 W Profissionalizacdo
2 — Capacitagao

1 I .

Muito Satisfeito Muito Satisfeito
Insatisfeito
Nivel de Satisfagao

N2 de Respondentes

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Grafico 3 — Resultados referentes a avaliacdo de satisfacdo com a Ferragens
Thomas quanto ao Comprometimento e Vontade dos Funcionérios.
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NNivel de Satisfagdo
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

No Gréfico 3, a relagédo entre comprometimento e a vontade dos funcionarios
na visao dos gestores de compras publicas foi, quanto ao comprometimento de dois
(25%) satisfeitos e seis (75%) muito satisfeitos. Quanto a vontade dos funcionarios
de prestar os servicos, cinco (63%) dos respondentes declararam estar muito
satisfeitos e, trés (37%) apenas satisfeitos. O comprometimento dos funcionarios

com a empresa pode ser entendido, “ como o vinculo do trabalhador com os



44

objetivos e interesse da organizacéo, estabelecido e perpetuado por meio de valores
e normas compartilhados” (CANCADO etal., 2008, p. 20).

4.2.2 Satisfacdo com os produtos e servicos oferecidos pela Ferragens

Thomas

Quando a compra de produtos e/ou servicos é realizada por meio de processo
licitatorio, o preco € um atributo muito importante, pois precisa ser baixo e o produto

e/ou servigco de qualidade.

Gréfico 4 — Resultados referentes a avaliacdo de satisfacdo com a Ferragens
Thomas quanto ao Preco e a Facilidade de Pagamento

8

H Preco

Facilidade de Pagamento

N2 de Respondentes
o = N w D wu (o)} ~N

Muito Satisfeito Muito
Insatisfeito Satisfeito

Nivel de Satisfa¢do

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Através do Grafico 4, visto anteriormente, sete (88%) estdo muito satisfeitos
com os precos oferecidos pela empresa, e apenas um (12%) esta satisfeito. O preco
influéncia na decisdo do cliente no momento da compra. As pessoas compram
diversos produtos conforme o padrdo de consumo de cada um , mas se 0 preco
estiver elevado, o cliente muitas vezes ndo compra e procura o0 produto na
concorréncia (KOTLER E KELLER, 2006). As formas de pagamento que uma
empresa possui também fazem com que o cliente as procure. Do total de oito
respondentes, seis (75%) dos responsaveis pelas compras em Orgaos publicos
encontram-se muito satisfeitos e dois (25%) estdo satisfeitos com as formas de

pagamento que sao oferecidas pela Ferragens Thomas.
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Qualidade em uma empresa significa que a mesma precisa sempre garantir,
produtos e servicos de qualidade, para que assim possa buscar satisfazer as
pessoas envolvidas como, clientes, funcionarios e também os fornecedores. A
qualidade representa um meio para as empresas atingirem seus objetivos, e as
mesmas atingem seus objetivos fazendo o bom uso de seus recursos financeiros e
materiais, e também agregando valor ao produto que € oferecido (MOURA,1996,
p.2). No Gréfico 5, podemos ver que sete (88%) dos respondentes estdo muito
satisfeitos e apenas um (12%) esta satisfeito com a qualidade dos produtos que sao

oferecidos na Ferragens Thomas.

Gréfico 5 — Resultados referentes a avaliacdo da satisfacdo com a Qualidade dos
Produtos e Servicos.

8

W Qualidade dos Produtos

Qualidade dos Servigos

N2 de Respondentes
o = N w EY (0] (o)} ~N

Muito Satisfeito Muito
Insatisfeito Satisfeito

Nivel de Satisfacdo

Fonte: Elaborado pela autora,2019.

Quanto a qualidade dos servigos oferecidos pela Ferragens Thomas as
respostas apresentaram uma pequena insatisfacéo, cinco (63%) responséaveis pelas
compras em 0Orgaos publicos, estdo muito satisfeitos, duas (25%) estdo satisfeitos, e
uma (12%) declarou estar muito insatisfeito com a qualidade dos servigos. Dentro da
qualidade dos servicos pode-se citar a pontualidade na entrega. Os respondentes
nao encontram-se muito satisfeitos com a qualidade deste servigo, prestado pela
Ferragens Thomas. Como pode ser visto no Gréfico 6, apenas um (12%)
respondente estd muito satisfeito, quatro (50%) estdo satisfeitos e trés (38%)

declararam estar muito insatisfeitos com o servico.
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Gréfico 6 — Resultado referente a avaliacdo da satisfacdo com a Ferragens Thomas
guanto a Pontualidade nas entregas.
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

A credibilidade reflete a habilidade do agente em garantir o cumprimento do
compromisso firmado, garantindo assim a qualidade do produto e/ou servico final
(MACHADO,2002). Deste modo, no Grafico 7, péde-se ver que seis (75%) dos
gestores de 6rgdos publicos, estdo muito satisfeitos quanto a

Confianca/Credibilidade dados pela empresa, e dois (25%), estdo satisfeitos.

Gréfico 7 — Resultado referente a avaliacdo da satisfacdo quanto a Confianca/
Credibilidade dados pela Empresa
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Outro atributo importante para reter clientes, € ter uma diversidade de
produtos para oferecer, e segundo os gestores dos 6rgdos publicos a Ferragens
Thomas possui diversidade de produtos. No Grafico 8, pode-se ver que sete (88%)

dos gestores estdo muito satisfeitos, e apenas um (12%) est4 satisfeito.

Grafico 8 — Resultado referente a avaliacdo da satisfagcdo quanto a diversidade de
produtos existentes na Ferragens Thomas
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Se a empresa possuir uma grande diversidade de produtos, os mesmos
precisam ser bem especificados. No Grafico 9, cinco (63%) dos oito respondentes
declararam estar muito satisfeitos a respeito das especificacdes dadas ho momento

do processo licitatério, e trés (37%) apenas satisfeitos.
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Gréfico 9 — Resultado referente a avaliacdo da satisfacdo quanto a especificacao
dos produtos
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

No Grafico 10, observa-se que seis (75%) dos gestores estdo muito satisfeito
e dois (25%) estdo satisfeitos com o fornecimento de informacdes, sobre produtos

e/ou servigcos que sao oferecidos pela Ferragens Thomas.

Gréfico 10 — Resultado referente a avaliacdo da satisfacdo quanto ao Fornecimento
de Informacgdes
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

4.2.3 Expectativas e Percepcdes dos gestores de 6rgdos publicos que

adquirem produtos e/ou servigcos da Empresa Ferragens Thomas
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O atendimento é um atributo muito importante para reter clientes, e os clientes
esperam receber um bom atendimento das empresas. No Grafico 11, p6de-se ver
gue as expectativas ndo foram alcancadas por completo quanto ao atendimento,
sete (88%) gestores tinham uma expectativa e apenas seis (75%) tiveram um

percepcao diferente quanto ao atendimento recebido.

Gréfico 11 — Comparativo das Expectativas e Percepcdes dos gestores quanto ao
Atendimento
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Muitas vezes, 0 cliente volta na empresa ndo apenas pela qualidade do
produto e/ou servico que a mesma oferece, e sim pelo bom atendimento, e para que

isso aconteca € importante que haja um bom relacionamento entre cliente e

vendedor.
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Gréfico 12 — Comparativo das Expectativas e Percepcdes dos gestores a respeito
da equipe de vendas
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Quanto a equipe de vendas (Grafico 12), as expectativas e percepcdes
permaneceram equivalentes, seis (75%) muito satisfeitos e dois (25%) satisfeitos.

Quando se trata de compras por licitacdo, os gestores optam pelo menor
preco, ndo dando valor para a qualidade dos produtos que irdo adquirir. Quanto a
isso, podemos ver no Gréfico 13, que a qualidade dos produtos que séo oferecidos
pela Ferragens Thomas superou as expectativas. Dos oito respondentes, sete (88%)

estdo muito satisfeitos com a qualidade dos produtos.

Grafico 13 — Comparativo das Expectativas e Percepcdes dos gestores quanto a
qualidade dos produtos
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Fonte: Elaborado pela autora,2019.



51

Um dado interessante foi quanto ao ponto de venda, pois muitas vezes as
compras publicas feitas por meio de processo licitatorio, ndo tem necessidade dos
gestores irem até o estabelecimento. Quanto a isso, pdde-se ver que apds a compra
teve um aumento na percepcado dos gestores. Esse aumento pode ser visto no
Grafico 14 onde, antes da compra a expectativa quanto ao ponto de venda foi de

cinco (63%), e apds a compra a percepcao foi de seis (75%) respondentes muito

satisfeitos.

Gréfico 14 — Comparativo das Expectativas e Percep¢bes dos gestores quanto ao
ponto de venda
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Fonte: Elaborado pela autora,2019.

A respeito das quantidades de produtos fornecidos pela Empresa Ferragens
Thomas (Gréafico 15), cinco (63%) gestores demonstraram estar muito satisfeitos

antes e ap0s a compra, um (12%) demonstrou insatisfagdo apds a compra.
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Gréfico 15— Expectativas e Percepgcfes a respeito das quantidades de produtos
fornecidos
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Fonte: Elaborado pela autora,2019.

Através da pesquisa pode-se ver que a Ferragens Thomas possui um
problema com os prazos de entrega. Os gestores de 6érgdos publicos esperavam
mais comprometimento da empresa, quanto ao cumprimento dos prazos
estabelecidos pelas prefeituras para a entrega dos produtos. No Gréfico 16, o pés
venda revela que dois (25%) declararam estar muito insatisfeitos com esse servico.

E os demais declararam estar satisfeitos (trés) e muito satisfeitos (trés).

Gréfico 16 — Comparativo das Expectativas e Percepcdes dos gestores quanto aos
prazos de entrega
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Durante o processo licitatério, os 6rgaos publicos exigem alguns documentos,
como habilitacéo juridica, comprovando assim a existéncia da empresa, documentos
quanto a regulamentacdo fiscal, qualificagdo técnica, entre outros. Através do
Gréfico 17, nota-se que seis (75%) dos gestores de 6rgados publicos esperavam um
maior comprometimento da empresa quanto a entrega da documentacao, e apos a
compra apenas quatro (50%) permaneceram muito satisfeitos, e também dois(25%)
encontram-se insatisfeitos com o0 comprometimento da empresa, com a

documentacéo solicitada.

Gréfico 17 — Comparativo das Expectativas e Percepcdes dos gestores quanto a
documentacéo
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Fonte: Elaborado pela autora,2019.

Quanto aos objetivos propostos nesse trabalho, verificou-se que a maior parte
dos gestores de 6rgaos publicos estd muito satisfeito com a Empresa Ferragens
Thomas, em relacdo ao Funcionarios/Atendimento. Em relagcdo aos produtos e
servicos oferecidos pela empresa, pode-se perceber que, 0s gestores estdo muito
satisfeitos com o pre¢o dos produtos e servi¢cos ofertados, apesar do preco ser um
ponto importante na decisdo de compra (Grafico 18). A qualidade dos servicos é um
elemento decisivo nas percepcdes dos clientes. Quando 0s servicos Ssao
apresentados junto com um produto fisico, a qualidade do servico tem um
significado na satisfagdo do cliente ( DIAS; MORAIS, 2013). Prazos de entrega sao
considerados servigos, e 0 mesmo possui muita insatisfacado perante os gestores de
orgaos publicos, que compram da Empresa Ferragens Thomas. Como sugestao de

melhoria nesse servi¢o, seria fazer um planejamento semanal das entregas que
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precisam ser realizadas. Para fazer esse planejamento, podem ser utilizadas
planilhas eletrdnicas, e com isso 0s gestores da empresa, terdo mais controle do

servico, evitando assim, atrasos nas entregas.

Grafico 18 — Relacdo do resultado geral da pesquisa, quanto a satisfacdo com a

Empresa Ferragens Thomas
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Outro objetivo proposto foi sobre as expectativas e percepcdes dos gestores
guanto aos indicadores de atendimento, de equipe de vendas, qualidade, de ponto
de venda e de precos praticados. No entanto, em quase todos os indicadores
citados acima os gestores dos 6rgéos publicos, tinham uma expectativa elevada em
relacdo ao produto e/ou servigco oferecido pela empresa, e apds a compra o nivel de
satisfacdo decaia, de muito satisfeito para satisfeito. Deste modo, observa-se que
“alcancar a satisfagdo do cliente ndo é uma tarefa simples, e sustentar essa
satisfacdo torna-se uma tarefa ainda mais complexa, devido a varias expectativas de
cada cliente individual” (SAMARA; MORSCH, 2005).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente a interacdo entre clientes e empresas é muito importante, pois
nao basta s6 vender, € necessario satisfazer os desejos dos mesmos, mas com
respeito e atencédo. “Clientes ndo compram um bem ou um servico, compram 0S
beneficios que os bens e servicos Ihes proporcionam, procuram solu¢des que
atendam suas necessidades”’(KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002).

A ideia deste estudo, de analisar as expectativas e percepcdes dos gestores
de 6rgaos publicos que compram da Empresa Ferragens Thomas, deu-se a partir da
necessidade dos proprietarios saberem se seus clientes estdo satisfeitos com os
produtos e/ou servicos oferecidos pela Ferragens Thomas. Assim, o objetivo geral
do estudo foi identificar as expectativas e percepcbes dos gestores de 0Orgaos
publicos que compram da empresa Ferragens Thomas, na cidade de Sdo Paulo das
Missdes/RS. Para alcancar o objetivo geral deste estudo, foi realizado um censo
com todos os gestores de oOrgdos publicos que compram ou ja compraram da
empresa por meio de licitacdo nos ultimos 3 anos. Para isso, foi enviado por e-mail
um questionario online para 9 gestores, mas apenas 8 enviaram por e-mail o retorno
com as suas respostas.

A andlise dos dados coletados, foi dividida em trés blocos. Quanto aos
funcionéarios/atendimento percebe-se que de modo geral os gestores encontram-se
muito satisfeitos. No segundo bloco, analisou-se a satisfacdo dos gestores de 6rgao
publicos, quanto aos produtos e/ou servicos que a Empresa Ferragens Thomas
oferece, e diferente do bloco anterior houve insatisfagdes, quanto aos servi¢cos que a
empresa presta. Um deles foi o ndo cumprimento dos prazos de entrega, € com isso
0s gestores de 6rgdos publicos ndo conseguem exercer suas tarefas, devido a falta
de produtos. Sobre as expectativas e percepcdes, item discutido no terceiro bloco,
0S gestores possuiam uma expectativa sobre a Empresa Ferragens Thomas, e apos
a realizagdo da compra, apresentaram uma percepg¢ao inferior.

O resultado desta pesquisa € de grande valia, pois ira auxiliar os proprietarios
da Empresa Ferragens Thomas a conhecer mais os seus clientes, iSso por que a
maior parte das vendas da empresa sdo por meio de processos licitatorios. Através
da analise de dados, foi possivel identificar alguns pontos em que os clientes se
mostraram insatisfeitos, e esses pontos podem ser melhorados. Os pontos que mais

obtiveram satisfacdo dos gestores de Orgaos publicos sobre a Ferragens Thomas,
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foram o atendimento, qualidade dos produtos e também com os precos oferecidos.
E, dentre os pontos de insatisfacdo estdo a qualidade dos servicos e 0 néo
cumprimento dos prazos de entrega. Para as empresas, iSso é importante porque,
na medida em que ela conseguir manter seus clientes satisfeitos, a probabilidade de
ele voltar a comprar e fazer propaganda boca-a-boca positiva € maior, e os esforcos

para atrair novos clientes sdo menores (DANTAS, 2001).

Contudo, € importante salientar a importancia da realizacdo de pesquisas de
satisfacdo, pois além de contribuir para a empresa, leva a formacdo de uma
consciéncia mais critica dos clientes, que passam a exigir servicos de melhor
qualidade, e através disso contribuem para a empresa melhorar seus servicos e

deixar seus clientes mais satisfeitos.

Como sugestdo para pesquisas futuras, recomenda-se a aplicacdo de
pesquisas de satisfacdo em outros setores de érgdos publicos que compram por
meio de licitacdo em empresas privadas, para que assim as empresas possam

conhecer melhor seus clientes e aprimorar seus produtos e/ou servicos.
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APENDICE A - Questionario sobre praticas nas compras publicas:

expectativas e percepcdes dos oOrgédos publicos que compram da Empresa

Ferragens Thomas do Municipio de Sao Paulo das Missdes — RS.

UNIVERSIDADE FEDERAL DA FRONTEIRA SUL

Bacharelado em Administracao

UFFS

e i

Prezado(a) Senhor(a)! Este questionario foi elaborado para mensurar a sua

satisfacdo, expectativa e percepc¢ao a respeito das vendas realizadas pela empresa

Ferragens Thomas aos 6rgaos publicos. O respondente ndo sera identificado e suas

respostas servirdo de base para a elaboracdo de um Trabalho de Concluséo de

Curso de Administracdo da Universidade Federal da Fronteira Sul. A sua

participacdo é opcional. Agradeco a sua colaboracao!

IDENTIFICACAO )
Nome da Organizac&do/Orgao Publico:

Cidade:

BLOCO- 1 NiVEL DE SATISFAQAO COM A FERRAGENS THOMAS

0 a 3 Muito insatisfeito 4 a6 Satisfeito 7 a 10 Muito Satisfeito
ATRIBUTOS

FUNCIONARIOS/ ATENDIMENTO

Atendimento

Cordialidade

Receptividade

Vontade

Profissionaliza¢&o

Capacitacao

N|o|gMwINIE

Comprometimento

BLOCO-2 SATISFACAO COM OS PRODUTOS E SERVICOS

0 a 3 Muito insatisfeito 4 a6 Satisfeito 7 a 10 Muito Satisfeito
NIVEL DE SATISFACAO o [1 J2 |3 |4 [5 |6 |7 |8 [9 J10
PRODUTOS/SERVICOS

8. Precgo

9. Facilidade de pagamento

10. Qualidade dos produtos

11. Qualidade dos servigos

12. Confianca/credibilidade

13. Pontualidade na entrega

14. Diversificacdo de produtos

15. Especificacdo detalhada dos
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produtos

16. Fornecimento de informacdes/

precos

BLOCO - 3 EXPECTATIVAS E PECEPGOES DOS GESTORES DOS ORGAOS PUBLICOS QUE
ADQUIREM NA EMPRESA FERRAGENS THOMAS

0 a 3 Muito insatisfeito

4 a6 Satisfeito 7 a 10 Muito Satisfeito

VENDAS

joj1j2sfafs|ef7]|8]o]10]

EXPECTATIVAS (antes da venda)
E PERCEPCOES (ap6s a aquisicdo/venda)

17.

O que esperava do
atendimento realizado
pela empresa?

18.

O que esperava da
equipe de vendas da
empresa?

19.

O que esperava da
qualidade dos produtos
fornecidos pela
empresa?

20.

O que esperava do ponto
de venda da empresa?

21.

O gque esperava a
respeito das quantidades
de produtos fornecidas
pela empresa?

22.

O que esperava dos
prazos de entrega?

23.

O que esperava da
documentacéo que
deveria ser entregue pela
empresa para poder
realizar o fornecimento?

24.

Como percebeu que foi o
atendimento realizado
pela empresa?

25.

Como percebeu que foi a
atuacdo da equipe de
vendas da empresa?

26.

Qual a sua percepc¢ado a
respeito da qualidade
dos produtos fornecidos
pela empresa?

27.

Qual a sua percepcado a
respeito do ponto de
venda da empresa?

28.

Qual a sua percepcéo a
respeito quantidades de
produtos fornecidas pela
empresa?

29.

Qual a sua percepcéo a
respeito dos prazos de
entrega?

30.

Qual a sua percepcado a
respeito da
documentacdo entregue
pela empresa para
realizacdo da venda?
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APENDICE B — TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

PRATICAS NAS COMPRAS PUBLICAS: EXPECTATIVAS E PERCEPCOES DOS
ORGAOS PUBLICOS QUE COMPRAM DA EMPRESA FERRAGENS THOMAS DO
MUNICIPIO DE SAO PAULO DAS MISSOES-RS

Prezado participante,

Vocé esta sendo convidado(a) a participar da pesquisa “Praticas nas compras
publicas: expectativas e percepcdes dos 6rgaos publicos que compram da Empresa
Ferragens Thomas do municipio de Sado Paulo das MissGes- RS”, desenvolvida por
Mariéli Reuse Brand, discente de graduacdo em Administracdo da Universidade
Federal da Fronteira Sul (UFFS), Campus de Cerro Largo, sob orientacdo do Prof.
Dra. Denise Medianeira Mariotti Fernandes.

O objetivo central do estudo € identificar as expectativas e percepcdes dos
gestores de Orgdos publicos que compram da empresa Ferragens Thomas, na
cidade de S&o Paulo das Missdes/RS.

Esta pesquisa relaciona-se com a importancia de conhecer as expectativas e
percepcdes dos gestores de 6rgaos publicos sobre as vendas realizadas pela
empresa Ferragens Thomas.

Essa pesquisa podera resultar em beneficios para os proximos gestores de
orgaos publicos que forem adquirir conhecimentos sobre os bens e/ou servigcos
oferecidos pela Ferragens Thomas. Além disso, um beneficio relacionado com esta
pesquisa é a possibilidade de realizacdo de melhorias nos servigos prestados pela
Ferragens Thomas e, também, contribuir para melhoria da gestdo dessa empresa
situada na cidade de S&o Paulo das Missoes.

Sua participacdo nesta pesquisa consiste em responder a um questionario
estruturado, com trinta perguntas fechadas, em um momento oportuno, com
aproximadamente 15 minutos de duracao.

Sua participacdo ndo é obrigatoria e vocé tem plena autonomia para decidir
se quer ou ndo participar, bem como desistir da colaboracdo neste estudo no
momento em que desejar, sem necessidade de qualquer explicacdo e sem nenhuma

forma de penalizagdo. Vocé néo sera penalizado de nenhuma maneira caso decida
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nao consentir sua participacdo, ou desista da mesma. Contudo, ela é muito
importante para a execugao da pesquisa.

Vocé ndo receberd remuneragdo e nenhum tipo de recompensa nesta
pesquisa, sendo sua participacdo voluntaria. A confidencialidade e privacidade das
informacOes prestadas serdo garantidas, sendo assim, qualquer dado que de
alguma forma pode vir a identifica-lo sera omitido dos resultados da pesquisa, e 0
material armazenado em local seguro. No decorrer da pesquisa, ou posterior a ela
vocé podera solicitar a pesquisadora informacgdes sobre sua participacdo e/ou sobre
a pesquisa, sendo que este deve ser feito através dos meios de contato
apresentados neste Termo.

A participacdo na pesquisa podera causar riscos como constrangimento por
parte do participante, ele pode se sentir desconfortdvel em responder alguma
pergunta, no entanto a pesquisadora ir4 informa-lo que suas respostas sao
confidenciais, apenas para 0 uso na pesquisa, sem identificacdes maiores como o
nome do participante. Caso a pesquisa possa vir a causar constrangimentos, ao ter
gue responder alguma pergunta de cunho pessoal, para evitar tal constrangimento,
0S guestionarios serdo enviados por e-mail, para que os respondentes tenham mais
liberdade, bem como deixar em branco eventuais questdes que nao queiram
responder. Caso se concretize os riscos citados acima, 0 entrevistado tem total
liberdade de desistir da pesquisa no momento em que desejar.

Os resultados serdo divulgados em eventos e/ou publicacdes cientificas
mantendo sigilo dos dados pessoais. Se vocé desejar receber os resultados deste

estudo informe seu e-mail

Caso concorde em participar, uma via deste termo ficara em seu poder e a
outra sera entregue a pesquisadora. Nao recebera copia deste termo, mas apenas
uma via. Desde ja agradecemos sua participagao!

Cerro Largo, de de

Professora Dra. Denise M. M. Fernandes

Contato  profissional:  Telefone: (55)3359 3950, ramal 4233 [/ e-

mail:denise.fernandes@uffs.edu.br / Endereco para correspondéncia: Universidade



mailto:fernandes@uffs.edu.br
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Federal da Fronteira Sul / UFFS —Campus Cerro Largo, Rua Major Antonio
Cardoso0,590, Cerro Largo—RS —CEP:97900-000.

Declaro que entendi os objetivos e condigbes de minha participagéo na pesquisa e
concordo em participar.

Nome completo do (a) participante:

Assinatura:

Em caso de divida quanto a condugéo ética do estudo, entre em contato com o Comité de Etica em
Pesquisa da UFFS: Tel. e Fax: (49) 2049 3745 / e-mail: cep.uffs@uffs.edu.br Endereco: Universidade
Federal da Fronteira Sul - UFFS /Comité de Etica em Pesquisa da UFFS, Rodovia SC 484
Km 02, Bloco da Biblioteca, sala 310, Bairro Fronteira Sul, CEP: 89815-899,
Chapecé - Santa Catarina — Brasil.



