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1. INTRODUGAO

Tem-se atribuido ao modelo industrial brasileiro de substi-
tuicdo de.importagoes, incentivador da instalagao de indistrias cu
jas técnicas e bens de producdo ji se encontravam. disponiveis nos
paises desenvolvidos, a responsabilidade pela falta de estimulo a

criacao de tecnologias voltadas para a realidade nacional.

No esforgo para modificar essa tendencia, .diversos Orgaos
ligados ao governo‘vém'utilizando-instrumentos.politicos, fiscais e
financeiros, com o propdsito de levar as empresas nacionais a busca
rem no pais solugaes para seus problemas tecnologicos. Tais solu-
goes constituem-se, basicamente,.no desenvolvimento de tecnologia

propria e na utilizacao.de centros de pesquisa nacionais.

Nesse -contexto, as empresas de pequeno e médio porte, que
nao dispoem de recursos para‘investir em desenvolvimento interno de
tecnologia, aparecem naturalmente come as principais clientes poten

ciais dos institutos de pesquisa.

Nolentanto, apesar dos esforgos nesse sentido, a transferEE
cia de tecnologia dos centros.geradores para o setor produtivo nao
tem apresentado os resultados esperados, relativamente ao montante
de recursos financeiros, técnicos e humanos, indicando uma aparente
dificuldade em transformar ideias e .pesquisas.em produtos desenvol-

vidos por indiistrias: e consumidos no mercado.

Na busca .de -conhecimentos que possam indicar formas de me-
lhor aproveitamento dos recursos destinados ‘& transferencia de tec-
.nologia ao setor. produtivo, torna-se relevante .conhecer .o ' processo
-de .escolha de-.-tecnologia por empresas de pegquenc e medio porte. Es-
sé-processo, além de pouco conhecido, E.gefalmente consi&erado ape-
nas em sua fase de decisao, quando, na realidade, inicia-se ‘pela
geragao da. idéia de .um .novo produto e prossegue ate a utilizacgao do
produto.pelo usuario, compreendendo todas as complexas relagaes de

senvolvidas no periodo. Esta relacao. de troca, onde o produto & a
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tecnologia, pode ser encarada como . um processo tipico. de marketing,
em que a-satisfagdo. das necessidades do usuario a longo prazo pode~

¥

se constituir no objetivo prioritario dos "vendedores" da tecnologia.

Alguns autores se preocuparam.em estudar o processo pelo qual
as. empresas tomam decisoes de compra, -seja de tecnologia, seja de ou
tros produtos,.de natureza variada, necessarios. ao processo . indus-

trial.

Foster (1) , por exemplo, propos um- modelo composto de cinco
etapas, que, inter-relacionadas e gerenciadas .como um sistema,seriam

capazes de facilitar a. adogao de inovagoes tecnologicas:

- Caracterizagao. dos recursos internos e externos da organi-

zagao;

- Identificacao de problemas de mercado com relagao a clien-

tes em potencial e/ou tecnologias promissoras;

- Procura sistematica .de.uma base de recurscs a fim de iden-
tificar que abordagens sao relevantes .para os problemas ana

lisados;

- Avaliacao das alternativas e selecao da mails adequada em
termos de caracteristicas de.produto, custos, mercado, Ilu

cro potemcial, etc.;

- Desenvolvimento e implementacao .-de um plano de exploracgao

da tecnologia.

Nesta dltima etapa, segundo White (2), o processo real de
transferéncia teria inicio. Nesta fase,haveria maior superposicao en
tre o trabalho dos diversos departamentos envolvidos no processo de

" transferencia,

Mais preocupados com o processo de comptra organizacional,sem
teferé@neia explicita 3@ aquisicdo de tecnologia, foram estruturados.ou

‘tros modelos como os de Webster & Wind (3 ) e Sheth (4 ).
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Considerando. a compra por parte-da organizagao como&um pro-
cesso complexo de tomada de decisao e comunicagao que ocorre no
transcurso do tempo, envolvendo diversos membros organizacionais e
relacionamentos com.outras organizagaés, Webster e Wind elaboraram
um modelo. geral de processo decisorio para.a compra organizacional
composto de cinco estagios: Identificacao da Necessidade, Estabele-
cimento de Objetivos e-Especificacoes, .Identificacaode Alternativas
de Compra, Avaliacao de-AéBes Alternativas de. Compra e Escolha do
Fornecedor, onde a natureza especifica, a importghcia.euas relacgoes

entre esses estagios variam.de acordo com as organizacoes e suas si

tuacoes de-compra.

Existem, contudo, autores como Robison e Faris (3), com di-
ferentes pontos de vista sobre o numero, natureza e segiléencia dos
varios estagios que compreendem o processo decisorio, fazendo crerx
que nac existe um .processo Gnico,capaz de ser utilizado indistinta-
mente por todas.as organizagoes. A provavel inexisténcia de um mode
lo unico baseia~se principalmente no fato de existirem diferencas
nas caracteristicas organizacionais, nas pessoas envolvidas nos di
versos estagios na situagao da compra e na importancia dada 3 tare-

fa.

Sheth (4), por sua vez, considera que, apesar de ja existir
grande numero de dados a respeito dos compradores organizacionais,a
maioria desses dados nao tem sido de utilidade para as .empresas. Pa
ra o autor, mais importante do que a . acumulacao de dados sobre o
assunto & conseguir-se uma.conceituacao realista e uma  compreensao

do processo de .compra.organizacional.

Partindo da constatagao de que existe comnsideravel conheci-
mento a respeito do comprador organizacional, quer através de -pés-
e . - - o - _
qulsas empliricas sistematicas .sobre as politicas e praticas .de com-
pra, quer atraves de relatdrios de indiustrias, quer através de 1i-
vros, monografias e artigos. que refletem as atividades. de compra in
dustrial, Sheth procurou integrar os conhecimentos. existentes elabo
rando um modelo de comportamento de comprador industrial que fosse

realista e abrangente.
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Embora os resultados nEo.sejam'generaliziveis, a priori,pa
ra o .universo = de empresas que adquirem. tecnologia, @ razoavel su
por que sejam verdadeiros para uma paréela substanciél de empresas
onde condigoes semelhantes se apresentem. Neste sentido, devem-se

ter em mente algumas possiveis implicacgoes.

Do ponto de vista das empresas usuarias da tecnologia, um
processo decisorio mais estruturado e planejado poderia cpermitir
maior eficiéncia ef/ou eficideia na opcao.pela tecnologia mais adequa
da a empresa. Alem disto, a existénciade um grupo.de pesquisa me
lhor capacitado .poderia. levar a empresa.a escolha de tecnologia ex
terna com maior chance de .dominio pela empresa, quando esta ainda

nao fosse. capaz .de desenvolve-la autonomamente.

Por sua vez,. do ponto de vista dos .formecedores, & de se
esperar que um bom relacionamento préevio maximize as pfobabilidades
de sucesso na venda da tecnologia.aéuempresas de médio porte.A agao
junto ao executivo de topo, e nado .s5 junto ao pessoal té&cnico, pode
ria ser relevante para. a -.compra. de tecnologia;externa pelas empre-

sas.
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Figura 1
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