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Resumo

Este trabalho procurou identificar quais s&o os atributos determinantes
para compra de medicamentos pela Internet. O site utilizado foi o da PanVel de Porto
Alegre, a maior rede de farmécias do sul do Brasil. A pesguisa contou com quatro
fases: 1) levantamento de atributos junto a heavy users, 2) determinagdo de atributos

importantes; 3) identificac8o de atributos determinantes e 4) input empresarial.

A amostra contou 140 pessoas que acessaram 0 site da PanVel e
responderam o questiorério. Quatro atributos foram identificados como sendo
determinantes, a saber: 1) praticidade, 2) facilidade de procurar produtos, 3) rapidez
para “ carregar” a pagina e 4) facilidade de fazer o pedido. Os gerentes da empresa
nao demostraram surpresa ante os resultados. Acharam, no entanto, que atributo sigilo

estaria entre os encontrados.

Outros resultados deste trabalho incluem o elevado nimero de
mulheres na amostra (62,9%), o ato nivel de escolaridade (97,9% possui segundo

grau completo) e o alto nivel de renda (25% ganha mais de R$ 5.000 por més).



Astract

This work attempted to identify the determinant attributes inherent to
medicine buying on the Internet. The company name is PanVel and is the greatest
drugstore chain in Southern Brazil. The research is divided in four fases. 1)
identification of attributes from heavy users; 2) determination of important attributes;

3) identification determinant attributes and 4) managerial input.

140 people who accessed PanVe website and answered the
guestionnaire composed the sample. Four attributes were identified as determinant,
namely: 1) handiness, 2) ease to search products 3) fast page load and 4) ease to
place order. Managers were not suprised reckoning the results. Nevertheless they

thought that secrecy would be among the assessed attributes.

Other outcomes of this study include the high percentage of women in
the sample (62,9%), the high educational level (97,9% completed high school) and the

high income level (25% earn more than R$ 5.000 per month).
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1. INTRODUCAO

Devido as mudancgas que tém ocorrido em diversos aspectos no mundo
ultimamente, o consumo também sofreu modificacBes considerdvels. Se se compara a
realidade de com hoje com a de meros vinte anos atras, € possivel perceber vérias
diferencas. O mundo tornouse completamente globaizado, fazendo com que
consumidores de diversos paises possam adquirir rigorosamente o0 mesmo produto.
Muitos produtos séo efémeros, ou sgja, tém ciclo de vida curto. O consumidor de hoje

€ bombardeado por milhares de estimul os de marketing diariamente.

Da mesma forma, o ambiente empresarial tem vivenciado, nacional e
mundialmente, pressdes impostas, como reducdo de estogues e dos custos de
producdo, reducdo do ciclo de vida dos produtos, necessdade de um maior
relacionamento com o consumidor, etc. Novas alternativas de mercado estdo sendo

discutidas tendo em vista a solucéo desses desafios.

Mas a grande mudanca € provavel mente o surgimento da Internet. Para
McGaughey e Mason (1998), “a Internet terd mais potencial como ferramenta de
marketing do qualquer outro meio que se conheca’. Devido a Internet, alguns habitos
de consumo estdo mudando, como por exemplo, comunicagdo com pessoas em outras
cidade ou paises, habitos de lazer, pesquisas, busca de informacéo e reclamagéo a
respeito de produtos e até mesmo hébitos de compra de bens ou servicos: “ o0 ambiente

on-line proporciona ao consumidor uma compra a menor custo” (Sheth e Sisodia,

1



1998). Sga como fonte de informacdo (sga sobre produtos, educacéo,
entretenimento, etc.), ponto de venda (de CDs, livros, softwares, etc.), ponto de
consumo (de entretenimento, cultura, pornografia, etc.), canal de relacionamento com
consumidores e outras funcdes de marketing, a Internet esta revolucionando diversos

aspectos da vida cotidiana e do consumo tal qual este era conhecido.

O comércio eletronico possibilita a troca de informacfes entre
empresas e consumidores, bem como a compra e venda de bens e servicos. Permite
também que as empresas eliminem alguns intermediarios necessarios apenas no

sistematradicional.

Para o consumidor, o comércio eletrénico é uma aternativa de canal de
compra normalmente associado a conveniéncia de poder adquirir um produto ou fazer
uso de um servico a qualquer hora do dia ou da noite, em qualquer dia da semana, e
usufruindo da comodidade de ndo precisar sair de casa ou do trabalho parair a uma
loja. O baixo custo de operacionalizacdo de uma loja virtual — em comparacdo com a
analogatradiciona — aliado ao crescimento do nimero de pessoas que se conectam a

Internet fizeram com que o varejo virtual passasse de ficgdo cientifica de ha alguns

anos arealidade do agora.

A Internet ainda se configura como um dificil desafio para as
organizacdes. Porém as oportunidades apresentadas por este novo cana sdo claras:
permitem uma ligagdo direta com qualquer pessoa em qualquer lugar, possibilitam
gue as companhias estabelecam um relacionamento interativo ndo apenas com seus

clientes, mas também com seus fornecedores e entreguem novos produtos e servicos a

12



precos baixos. Mas as incertezas geradas por este novo fendmeno tém dificultado as

decisdes sobre a melhor maneira de se utilizar esse canal (Ghosh, 1998).

Dentre as diversas questdes levantadas, destaca-se a necessidade de um
melhor entendimento da Internet como um canal de marketing. Esta pesquisa busca
identificar junto a um grupo peculiar de compradores virtuais — agqueles de
medicamentos — algumas caracteristicas percebidas na utilizacdo da Internet como um
canal de compra e, a seguir, busca medir a importancia dessas. Num segundo
momento, voltar-se-4 a campo para determinar quais dessas caracteristicas sdo
determinantes da compra virtual (segundo a teoria de marketing vigente) e também

para obter a opini&o de quem vende acerca dos resultados obtidos; as empresas.

13



2. DELIMITACAO DO TEMA

Esta parte do trabalho se encarrega de inserir o leitor no tema e no foco
a serem abordados. A origem do respaldo tedrico e a empresa que viabilizou a prética

da pesquisa s&0 0s assuntos a seguir.

Dentro da disciplina de marketing, esta pesquisa se vale da teoria
encontrada em comportamento do consumidor. Quando em contato com as empresas
e/ou produtos, ou em situacdes de compra, de avaliacéo de alternativas ou de escolha,
o consumidor apresenta diversos comportamentos que sdo a cada dia mais estudados
para melhor compreender aquele. Este segmento de marketing apresenta um caréter
fronteirico, arazdo de que toma parasi emprestados conhecimentos de outras ciéncias
gue estudam o mesmo fenbmeno — comportamento — , mas ndo téo focadas em

€onNsumo, quais sgjam; a psicologia, a sociologia e a antropologia.

A segunda parte deste capitulo versara sobre a empresa cujos clientes
serdo avaliados. A rede de farmécias PanVe possui, além da rede tradicional que
alcanca grande sucesso comercial em todo o estado do Rio Grande do Sul, um sistema
de entrega de pedidos a domicilio, podendo estes serem feitos tanto pelo telefone,
guanto pela Internet. A davida e a inseguranca com relagdo a Ultima culminaram na

efetivacao deste trabalho de pesquisa.

14



2.1 Comportamento do consumidor

Académicos e profissionais de marketing que atuam na &rea de
comportamento do consumidor constataram que 0s consumidores adquirem
principalmente produtos e servigos para consumo pessoa (Kotler, 1998). O interesse
especifico deste trabalho € tentar tracar um caminho inaugural sobre os motivos que

levam uma pessoa a fazer compra de remédios via I nternet.

Dentro da teoria da disciplina de marketing, o tema deste estudo se
enquadra dentro da &rea de comportamento do consumidor. Como “o0 surgimento da
Internet é ainda um fendmeno recente — e tdo incerto e confuso — que é dificil para os
executivos de companhias, sejam novas ou antigas, decidirem qua a melhor maneira
de utilizarem este canal” (Ghosh, 1998), € imperativo conhecer mais a fundo quem
s80 estes novos consumidores. Para Rossi (1994), “conhecer a clientela é o ponto de
partida do marketing genuino”, e portanto “afastar-se das causas e questdes do
Comportamento do Consumidor equivale, para um profissional de marketing, ao
afastamento da propria raison d’étre de seu trabalho: contribuir para o progresso
empresarial e social através da eficacia do relacionamento com os mercados a que

servem as organizacoes’.

Dentro da disciplina de comportamento do consumidor, este trabalho
enfoca os estimulos de marketing emitidos. Este € um aspecto importante, porque
“através da Internet, os profissionais de marketing podem utilizar um grande
sortimento de estimulos com cores, imagens e sons para atrair e influenciar o

consumidor” (McGaughey e Mason, 1998).
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Porque alguns consumidores preferem “navegar” na Internet para fazer
compras ou por entretenimento do que nos melos tradicionais? Porque aguns
consumidores freqlentam determinadas paginas em detrimento de outras? Quais
atributos sdo os determinantes para certos grupos de consumidores? Tendo estas e
mais outras perguntas como motivacéo, este trabalho aborda os atributos de compras
da homepage da empresa vendedora de medicamentos e perfumaria PanVel,
investigando na literatura existente os tipos e classificagdes de atributos e como estes

influenciam o consumidor.

2.2 A Empresa

A empresa PanVel é a maior rede de farmécias da regido Sul. Possui
148 lojas nos estados do Rio Grande do Sul e de Santa Catarina. A marca PanVel é
muito significativa para os galichos, tendo sido certificada pela revista Amanhg, em
novembro de 1999, como a marca mais lembrada no estado nos anos 90 no segmento

farmacia (fonte: Farmécias PanVel).

Em 1998, a PanVel lancou a sua loja virtua no espaco chamado
Shopping Center do “portal” de Internet entdo chamado ZAZ, hoje, Terra Networks.
A regido de entrega da Farmacia Panvel virtual é a cidade de Porto Alegre. Por ja
contar com um sistema de tele-entrega tradicional com pedidos recebidos pelo
telefone — servico chamado de Al6 Panvel —, a empresa se vale da logistica ja
existente para fazer a distribuicdo dos seus produtos ordenados por pedidos feitos

através da homepage. O sistema telefénico Al6-Panvel atende a aproximadamente

16



1100 pedidos por dia e vende mais de R$ 1.200.000,00 por més, o que pode ser
caracterizado como um sucesso em vendas se consderarmos a cidade de Porto
Alegre. Tendo entdo toda a estrutura de distribuicdo resolvida e em pleno
funcionamento, abrir um novo canal de vendas como a Internet é tendéncia natural
nos dias de hoje para tentar expandir as vendas do servigo de entrega em domicilio

(fonte: Farmécias PanVél).

N&o h& mais farmacias que vendem produtos pela Internet atualmente,
0 que torna este mercado e esta pesquisa bastante peculiares. Tem-se que existem
outras sites de compras de medicamentos, porém sem tele-entrega para a cidade de
Porto Alegre. E pertinente registrar que os individuos entrevistados neste trabalho
encontraram alguma dificuldade em comparar este servico com servigos concorrentes

Ou sequer parecidos.
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3. DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A Internet, a rede de computadores de alcance mundial, teve suas
origens em cientistas, técnicos e profissionais especialistas em processamento de
dados, computagdo, engenharia eletronica e telecomunicacdes. Nao € de se admirar,
portarto, que sga uma ferramenta criada com grande quantidade de tecnologia
agregada e que necessite de conhecimento especifico para sua utilizagcdo tal qual é

concebida hoje: através de um microcomputador.

Até poucos anos, a transmissdo de dados por correio eletrénico era
apenas utilizada em universidades e grandes instituicdes como instrumento veloz
(instanténeo, se comparado ao correio normal) de troca de informagdes, artigos,
textos, etc. Com a popularizagdo do correio eletrénico (também chamado e-mail) e
posteriormente da Internet, outros grupos de usu&rios, que ndo 0s originas,
comecaram a ter acesso também. N&o mais exclusiva aos importantes centros de
pesquisas e geracdo de conhecimento, a Internet se infiltrou nas casas dos cidaddos
comuns e passou a ser utilizada por uma imensa fatia da populagéo pertencente aos
mais variados perfis socio-econdmico-demograficos. No mais das vezes, este perfil

sendo muito diferente daguele dos usuarios originais descritos no primeiro paragrafo.

Com este panorama, € imediato verificar que alguns conflitos sgjam

inevitaveis, por exemplo:
Como se da o encontro dos novos usu&rios, especiamente
aqueles com médio ou baixo dominio sobre as tecnologias emergentes da informética,

com a complexa linguagem de siglas (ms-dos, .exe, http, www, hd, irc, etc.) e

18



terminologias peculiares (download, banner, icq, .com, .org, .esp, .br, password,
username, software, winchester, etc.) deste novo universo?

Tendo estes nomes sido criados por técnicos, que valor
possuem como estimulos de marketing?

As homepages da maneira como sdo desenhadas — e elas séo
desenhadas por técnicos — sdo estimulantes aos usuarios comuns?

O que um usuario comum gostaria de ver ou usar em uma
homepage que foge completamente ao escopo do raciocinio do técnico?

As empresas estdo colocando em suas homepages aquilo que
seus clientes realmente acham importante?

O que leva um consumidor a optar pela Internet ao invésdeir a
lojatradicional ?

E se o fizer, como a empresa virtua pode tentar estimular o
retorno desse cliente?

Que atributos um determinado grupo de usuarios acha que

sgjam importantes em um determinado tipo de pagina?

Destes gquestionamentos, muitos ainda estédo sem resposta. Portanto este

capitulo poderia ser chamado de “ Sugestfes para Pesquisas Futuras’.

Este trabalho vai se concentrar no Ultimo questionamento que quer
saber, em outras palavras, quais atributos, dos muitos que existem em uma pégina da
Internet, sG0 0s mais importantes — e ulteriormente determinantes — aos olhos de
guem € usuario. Como 0 cenério desta pesquisa sera a pagina de compras da rede de

farmécias PanVel na Internet, pode-se agora formular a pergunta que representa o
19



problema de marketing desta pesquisa quais sdo 0s atributos de compra mais
importantes / determinantes para os usuarios da pagina da empresa PanVe

Farmécias na | nternet?



4. OBJETIVOS

A seguir, sdo enumerados os objetivos desta pesquisa. E o resto deste

trabalho se propfe a dar suporte ao atingimento desses objetivos.

4.1) Objetivo geral

4.1.1) Identificar quais s80 o0s principais atributos de compra de

medi camentos para os usuarios da pagina da empresa PanVel Farmacias na I nternet.

4.2) Objetivos especificos

4.2.1) ldentificar, junto a heavy users atributos de compra de
medicamentos no site da PanVel Farmécias na Internet;

4.2.2) Determinar o perfil do usuéario da mesma péging;

4.2.3) Verificar o grau de importancia dos atributos levantados;

4.2.4) ldentificar, dentre aqueles, os atributos determinantes;

4.2.5) Conferir, junto a empresa, os resultados obtidos.
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5. FUNDAMENTACAO TEORICA

5.1 Introdugéo

Nos ultimos anos, os profissionais de marketing tém se esmerado em
satisfazer o cliente através da introducdo de novos produtos no mercado, os scholars
tém dedicado inimeros artigos a esse respeito, e as grandes empresas, de um modo
geral, estédo cientes dessa premente necessidade. Mas porque aguns produtos
satisfazem a uns e ndo satisfazem a outros? Os consumidores tém maneiras diferentes
de satisfazer suas necessidades, claro. Mas e aqueles que, ante dada necessidade (por
exemplo, sede), resolvem satisfazé-la com 0 mesmo produto (refrigerante), mas de

marcas diferentes?

A resposta €: as pessoas percebem as coisas ao seu redor de maneira
diferente umas das outras. Elas recebem do mundo externo, no dia-a-dia, estimulos
diferentes, interpretam nos de maneiras diferentes, portanto terdo reactes diferentes.

Sua percepcao da realidade sera diferente. O que leva a algumas defini coes.

5.2 Estimulos e 0 processo de per cepcao

A literatura € vasta em definigdes do conceito percepcéo, variando

desde as mais singelas as mais el aboradas:



. “Percepcdo € a maneira como as pessoas obtém e guardam
informagdes’ (Churchill & Peter, 1995);

. “Percepcéo € a atividade critica que relaciona o consumidor
individual a um grupo, a uma situacdo e as influéncias do profissional de marketing”
(Hawkins et al. 1995);

. “Percepcbes do consumidor sdo processos de selecdo,
organizacdo e interpretacdo dos estimulos ambientais e de marketing dentro de um
cenario coerente”’ (Assael, 1992);

" “Percepcéo € o processo pelo qual sensacOes (geradas por
estimulos) sdo selecionadas, organizadas e interpretadas’ (Solomon, 1994);

. “Percepcdo é um processo pelo qual as pessoas selecionam,
organizam e interpretam informagdes para formarem uma imagem significativa do

mundo” (Kotler, 1998).

Pode-se ter uma idéia clara, através das definicdes, de que os produtos
criados impactam cada consumidor de uma maneira diferente. O individuo recebe os
estimulos de marketing e os interpreta de acordo com seus padrdes ou com sua

realidade.

Vé-se que surgem termos comuns a mais de uma definigdo, por
exemplo, estimulo e as atividades de selecionar, organizar einterpretar. Este trabalho
se concentra na atividade selecionar e em como os estimulos influenciam esta

atividade.
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A selecdo de estimulos, segundo Assael (1992), Hawkins et al. (1995)

e Solomon (1994), é composta por quatro fases’:

1) exposicao;

2) atencéo;

3) interpretacéo;

4) memoria.
O consumidor normalmente é exposto a um grande nimero de estimulos. Destes,
alguns chamam sua atencdo, outros ndo. Daqueles estimulos gque captaram a atencdo
do individuo, alguns serdo interpretados e apenas uma parcela dos que sdo
interpretados serdo armazenados na memoria. A figura 1 da uma nitida idéia deste
processo que funciona como um filtro. Na impossibilidade de compreender e
armazenar toda a informacdo que |he é imposta, o consumidor, consciente ou
inconscientemente, ird dar maior importancia a alguns estimulos em detrimento de

outros.

Sobr e estimulos

“Estimulos de marketing sdo quaisquer comunicagdes ou estimulos
fiscos designados a influenciar o consumidor” (Assael, 1992). No ambiente da
Internet, exemplos de estimulos recebidos sdo os designs das paginas, suas cores, as
propagandas (seja em forma de banners ou por correio eletrbnico), as mensagens
contidas, a imagem dos produtos, precos a rapidez, nimero de informacBes,

procedéncia, linguagem, etc..

! Assael (1992) se refere aterceira etapa como compreens&o. J& Solomon (1994) diz que o processo
tem trés etapas e que memodria é sua conseqiiéncia. Este trabalho considera memaéria como quarta etapa
do processo.
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Figura 1 — Etapas de selecdo de estimulos

ESTIMULOS

' EXPOSICAO
' ATENCAO

l INTERPRETACAO
l MEMORIA

Fonte Hawkins et al., 1995.

Os estimul os sdo categorizados em primarios (ou intrinsecos), que séo
aqueles referentes ao produto per se; suas propriedades fisicas, o contetido, etc., e
estimulos secundarios (ou extrinsecos), que sdo a comunicacao feita para influenciar
0 consumidor; a marca, 0 preco, a loja onde aquele € comprado, etc. (Assael, 1992).
No ambiente dito virtual, essa dicotomizacdo continua existindo. Apenas os estimulos
sd0 enviados ao “navegador” de uma maneira um pouco diferente dagquelas as quais

de estd acostumado no chamado “mundo real”.
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Por que duas pessoas submetidas aos mesmos estimulos externos tém
reacoes diferentes e, portanto, atitudes diferentes que resultam na compra de dois
produtos diferentes? A interpretagdo dos estimulos e consegiientemente sua selecéo
s80 baseadas nas necessidades e atitudes de cada consumidor em particular (Assael,
1992). Uma vez que cada pessoa busca satisfazer suas necessidades de maneira
propria, elaird administrar os estimulos ao seu modo, como |he for mais conveniente.
Portanto, mesmo recebendo 0S mesmos inputs as pessoas podem reagir
diferentemente. Por exenmplo, se alguém apresenta uma personalidade mais
introspectiva ou é mais timido, pode preferir utilizar salas de chat para fazer novas
amizades, a0 passo que aguém mais desinibido pensa que ndo necessita do
computador para isso e prefere conhecer pessoas da maneira, por assm dizer,

tradicional.

As etapas

Nesta parte, € apresentado um apanhado de alguns autores sobre 0s
conceito envolvidos. Como jafoi visto, as etapas do processo de selecdo de estimulos

S30: exposicao, atencdo, interpretacdo e memoria.

Exposicéo

Exposicéo 1) € o grau em que a pessoa percebe um estimulo que esta
dentro do seu campo de recepcéo sensorial (Solomon, 1994); 2) ocorre porgue as
crencas das pessoas influenciam aguilo que elas escolhem escutar ou ler (Assael,

1992) e 3) ocorre quando um estimulo entra no acance dos NOSsos nervos receptores
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sensoriais (Hawkins et al., 1995). Portanto para que a exposi¢ao ocorra, basta que o

estimulo se encontre dentro do ambiente relevante da pessoa (Hawkins et al., 1995).

Em outras palavras, todos os dias, a toda hora, estamos suscetiveis a
estimulos do mundo exterior. Segjam propagandas na televisdo, outdoors, radio,
revistas, rétulos de produtos que compramos, etc., somos praticamente bombardeados
por um nuimero imenso de informagdes. Mas, de todos esses estimul os, sera que todos

captam a nossa atencao?

Atencao

Atencdo 1) é atendénciade rejeitar a maioria das informagdes as quais
a pessoa é exposta (Kotler, 1998); 2) se refere a quantidade de processamento que se
da a um estimulo particular (Solomon, 1994); 3) € uma maior consciéncia de
informacdes significativas e desprezo de informagtes contraditorias (Assael, 1992); 4)
ocorre quando um estimulo a0 qual a pessoa foi exposta vai até o cérebro para
processamento (Hawkins et al. 1995) e 5) ocorre para que néo se sinta a quantidade

exagerada de informagdes recebidas (Churchill & Peter, 1995).

A quantidade de atencdo dispensada a um determinado estimulo é
funcdo das caracteristicas do individuo e das do estimulo per se (Assael, 1992 e
Solomon, 1994). A situacdo em particular onde se da este encontro é também um fator
influenciador (Hawkins et al., 1995). Quando o consumidor desgja efetuar uma

compra, ele normalmente opta por uma, ho maximo duas, aternativas. Em meio a
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guantidade de ofertas a gque foi exposto, ele devera reduzir suas opcdes para

simplificar suatarefa de escolher (Hoyer, 1984 e Shugan, 1980).

Como caracteristicas dos estimulos, segundo Assadl (1992), Hawkins
et al. (1995) e Solomon (1994), destacam-se: tamanho (quanto maior o andncio, mais
chance ha da pessoa prestar atencdo), cor (normalmente anuncios, banners ou
embalagens coloridos tendem a chamar mais atencdo?) e posicdo (o lugar que uma
propaganda ocupa na tela do computador ou espago de géndolas no supermercado).
Segundo Assael (1992) e Hawkins et al. (1995): contraste (separar visualmente o
produto ou propaganda de outros®), e Assael (1992) e Solomon (1994), mencionam
ainda: inovacdo (estimulos que aparecem em lugares inusitados ou de maneras

inusitadas).

As caracteristicas que consumidor possui, segundo Assadl (1992) séo a
capacidade de discriminar os estimulos uns dos outros (ou seja, perceber diferencas
entre eles, sgja quanto a marca, a0 preco, a embalagem, etc.) e a capacidade de
generalizar (quando dois estimulos sdo parecidos, os efeitos de um sdo capazes de
substituir os efeitos do outro). Para Solomon (1994), as caracteristicas do consumidor
sd0 vigilancia (tendéncia a prestar mais atencéo aos estimulos relativos as nossas
préprias necessidades), defesa (ndo processamos aquilo que ndo nos interessa, ou sgja,
“vemos somente o que queremos ver’) e adaptacdo (ocorre quando ndo prestamos
mais atencdo a um determinado comercial ou banner, por exemplo, porque ja nos é

demasiado familiar).

2 paraler mais sobre o efeito de antincios coloridos em jornais, ver Sparkman & Austin (1980).
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O ambiente onde o consumidor se encontra € igualmente capaz de
influenciar a atencdo dada aos estimulos (Hawkins et al., 1995). Por exemplo,
ambientes mais camos sd0 mais propicios a atencdo. Individuos sob pressdo, da
mesma maneira, tendem a ndo valorizar muito os estimulos a sua volta (situacdes de
pressa, problemas, etc.). No caso de usuérios da Internet, o tipo de homepage visitada
€ capaz de influenciar a atencéo dispensada. As paginas da Biblioteca do Congresso

Americano e do Wall Street Journal tendem a ser levadas mais a sério.

Interpretacéo

“ Os estimulos de marketing tém sentido somente se 0 consumidor é
capaz de interpreté&los” (Mick & Buhl, 1992). Como as etapas de selecdo sdo filtros
um apos o outro, o objetivo do profissional de marketing € fazer os estimulos

chegarem pelo menos a etapa de interpretacéo.

Interpretacéo é 1) o significado que é dado aos estimulos sensoriais
(Solomon, 1994); 2) o sentido que € designado as sensacles (Hawkins et al., 1995); 3)
analisar as informagdes de modo que sgjam consistentes com as crengas e atitudes do
individuo (Assael, 1992) e 4) a tendéncia de escutar e interpretar as coisas de uma
maneira que se enquadrem no sistema de crengas e valores do individuo (Churchill &

Peter, 1995).

Ou sgja, as pessoas podem receber 0 mesmo estimulo e interpretarem:

no de maneiras completamente diferentes, dependendo do que estavam esperando, por

3 Paraler mais sobre o efeito do contraste, ver Schindler (1986).



exemplo, a idéia de qualidade percebida (Zeithaml, 1988). Aquilo que se diz
“natural” para algumas pessoas pode ser 0 oposto para outras no caso de modas,

cores, gostos e principalmente entre culturas (Hawkins et al., 1995).

No ambiente virtual, 0 usu&io esta exposto literamente a todas as
culturas existentes e imaginaveis, 0 que torna ainda maior a importancia da “correta
interpretacdo” (quando esta ocorre) das mensagens. Situacoes peculiares do ser
humano (fome, sede, cansaco, etc.,) sdo também capazes de influenciar a

interpretacdo dos estimulos (Sanbonmatsu & Kardes, 1988).

Memodria (ou Retencao)

Finalmente o objetivo ulterior do profissional de marketing é que os
consumidores tenham retido, em suas mentes, alguma informacdo sobre o0 seu
produto, sobre 0 seu anuincio, sobre sua marca ou sobre sua idéia, pois, segundo
Murdock (1961), “os consumidores confiam na memaria para processar informagoes,
porque, além da limitacdo de espaco na memdria, a capacidade de reter informacfes
depois de um dado tempo também é limitada’. Da mesma forma, Kotler (1998) diz
gue “as pessoas se esquecem muito mais do que aprendem”. Para Assael (1992),
memoria (ou retencdo) € o processo de lembrar de informagdes relevantes a decisdo e
gue sgjam conformes com as crencas e atitudes dos consumidores. Logo, interpretacdo
seletiva e retencdo seletiva favorecem aqueles profissionais de marketing que
conseguem melhor posicionar seus produtos de acordo com as crencgas e atitudes de

seus mercados alvos (Churchill & Peter, 1995).



5.3 Atributos

Normalmente, em um nivel bem concreto, os consumidores definem os
produtos em termos de seus atributos. o que o produto €, suas caracteristicas, seus
componentes e suas atividades. Atributos sGo mencionados se um consumidor
guisesse, por exemplo, descrever um produto: “é um utilitario, quatro portas, tracdo

nas quatro rodas, interior em couro, freios ABS, etc.” (Woodruff & Gardial, 1996).

Quando o consumidor esta processando informagdes com relacéo a
compra, 0s atributos do produto sdo o principal estimulo que ird influenciar este
processo. Estes atributos sdo avaliados em funcdo dos valores, das crencas e das
experiéncias passadas do consumidor (Peter & Olson, 1996; Wells & Prensky,1996).
Portanto € de interesse do profissional de marketing que o comprador perceba os
atributos do produto antes ou durante o ato da compra. Quanto mais atributos que
sejam percebidos antes da compra existirem (com relagdo aquel es percebidos somente
COMm O USO per se), maior serd a chance de que o consumidor possa fazer uma

avaliacdo cognitiva da qualidade do produto (Lutz apud Zeithaml, 1988).

Por vezes, ha um tendéncia dos pesquisadores de marketing a explicar
a preferéncia por marcas por parte do consumidor em termos de preferéncia pelos
atributos destas. Segundo Chrzan e Elrod (1995), seria possivel antever a resposta de
um consumidor a uma nova marca em fungéo de seus atributos, podendo os produtos
ser analisados por trés Gticas distintas: atributos, beneficios e valores. Atributo e
beneficio sdo conceitos relativamente proximos um do outro. Cabe aqui, portanto;

uma breve explicacdo sobre ambos.
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Os atributos de um produto sdo o principal estimulo que influencia o
consumidor em sua tomada de decisdo de compra. Aqueles sdo avaliados com base
em experiéncias passadas deste Ultimo, em seus valores e em suas crencas (Peter &
Olson, 1996). Os estudos e pesquisas e a mensuracdo de atributos séo a base para a
compreensdo das crencas de um consumidor com relacdo a determinado produto ou

marca (Assael, 1992).

Os atributos podem ainda ser vistos como propriedades ou
caracteristicas intrinsecas do produto, podendo ser concretos, observaves,
mensurdveis e de importancia relevante quando da escolha entre as alternativas

disponiveis.

Ja os beneficios séo derivados da posse per se de um determinado
produto ou do seu consumo. Logo também sdo considerados no momento da escolha
entre as aternativas (Wu, Day & McKay, 1988). Quando um produto é comprado,
ndo s30 0s seus atributos fisicos que orientam a primeira motivacdo dos compradores,
mas sim 0s beneficios a serem oferecidos por esses atributos (Czinkota, Kotabe &

Mercer, 1997).

Concluindo; ao passo que os atributos representam as caracteristicas
fisicas e concretas dos produtos, os beneficios, por sua vez, sdo fungbes ou utilidades
frutos da posse ou do consumo deste produto. Enquanto as informagdes concernentes

aos atributos formam a preferéncia do consumidor com relacdo a marcas, as
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informagdes relativas aos beneficios se encarregam de formar a avaliacdo da

performance do produto.

Para ilustrar 0 acima exposto, vé-se na figura 2 a disposicdo de Wu,

Day & McKay (1988) para atributos, valores e beneficios inseridos em um modelo

estrutural cognitivo do consumidor.

Figura 2 — Estrutura cognitiva do consumidor

ATRIBUTOS CONCRETOS

ATRIBUTOS ABSTRATOS

BENEFICIOS FUNCIONAIS

BENEFICIOS PSICOLOGICOS

VALORES INSTRUMENTAIS

VALORES TERMINAIS

Fonte: Adaptado de Wu, Day & McKay (1988): Consumer Benefits

Versus Product Attributes: An Experimental Test. Quarterly Journal

of Business and Economics, 27, Summer, pp. 88-113.




Este modelo vincula o conhecimento do consumidor com relacdo aos

atributos do produto com os seus beneficios e conseqlientemente com os valores

deste. O quadro 1 mostra os “ niveis de abstracdo” propostos pelo modelo.

Quadro 1 — Niveis de abstragdo do modelo estrutura cognitivo

Nivel de abstracao

Vaoresterminais

Valores instrumentais

Beneficios psicol 6gicos

Atributos abstratos

Atributos concretos

Significado
Conseguiéncias bastante

abstratas do uso do produto

Conseguiéncias abstratas

do uso do produto
Consequéncias tangiveis e
imediatas do uso do produto
Representacéo abstrata

de atributos concretos
Representac&o cognitiva das

caracteristicas do produto

Exemplo

Auto-estima

Ser 0 centro das atencbes
Ser visto pelos outros
como especial

Boa qualidade

Preco

Fonte: PETER, J. & OLSON, J. (1996). Consumer Behavior and Marketing Strategy. 4" ed.

Chicago, Irwin.

5.3.1 Classificagdo dos atributos

Os atributos s&o parecidos uns com os outros? Podem aparecer em dois

produtos diferentes? Que atributos sdo importantes? Que atributos sdo capazes de

determinar a compra? De acordo com a literatura, ha diversas maneiras de classificar

0s atributos de um produto.

Um aspecto

relativamente

importante em pesquisas sobre o

comportamento do consumidor € encontrar as verdadeiras razbes que levam o
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comprador a optar por um ou por outro produto. Alguns estudos tém se dedicado a

descobrir que tipos de atributos sdo reamente determinantes na hora da escolha.

Segundo diversos estudos realizados, verificouse que a mera identificagcdo de

atributos importantes aos olhos do comprador ndo permitia conhecer agueles ditos

determinantes da compra ou da preferéncia por certa marca ou certo produto. Alguns

atributos — dentre os considerados importantes — pareciam abrigar um potencial de

influéncia maior que outros no momento da escolha. Em 1971, Alpert sugeriu a

seguinte classificagdo entre atributos:

1.

2.

Atributos salientes. S8 agueles atributos que o consumidor

consegue perceber em um determinado produto. Os atributos
sdlientes funcionam como um conjunto percebido por um
determinado publico consumidor, porém sem possuir qualquer grau
de importancia na determinagdo ou no processo de compra do
produto. Apenas estdo presentes no produto. Para McMilan e
McGrath (1996), eles somente &rdo influéncia direta na compra
como fator de desempate, ou sgja, se todas as outras condicdes se

equivalerem.

Atributos importantes. S&0 os atributos que um determinado

grupo de consumidores considera importantes no momento da
escolha de um produto. Pode-se consideré&los como um caso
particular de atributos salientes, pois tampouco determinam uma

compra. Muitos consumidores ndo o0s levam em conta por



considerarem que estdo presentes em todos os produtos de uma

determinada classe.

3. Atributos determinantes. S&0 agqueles que, dentre os importantes,

s80 capazes de determinar uma compra. S8o0 atributos percebidos
pelo consumidor como a melhor opgdo para obtencdo de satisfacao.
Para o profissona de marketing, a identificagdo destes atributos
particularmente € de capital importancia, porque sdo eles que
determinam a compra. A identificacdo de atributos determinantes

de compras online &€ um dos objetivos desta pesquisa.

Para Assael (1992), Wells e Prensky (1996) e Zeithaml (1988), existe
outra dicotomia para atributos. s80 0s intrinsecos e extrinsecos. Intrinsecos sdo
aqueles que se referem a composicdo fisica do produto, como cheiro, coloracéo,
textura, estilo, pureza, sabor, etc. Os atributos extrinsecos sdo aqueles que possuem
uma correlacdo com o produto, mesmo ndo fazendo parte do mesmo, como preco,
marca e nivel de propaganda. Tanto os intrinsecos quanto 0s extrinsecos servem como
critérios para avaliagcdo de qualidade. Os primeiros geralmente sdo utilizados quando
0 consumidor ja possui algum conhecimento sobre o produto, e os ultimos, quando
esses consumidores ndo possuem habilidade e/ou conhecimento do produto ou

informacdo de que precisam paratomar a decisdo.

Finalmente Nowlis e Simonson (1997) dividem os atributos em
comparaveis e enriquecidos. Atributos comparaveis sdo agueles com 0s quais 0s

consumidores podem fazer comparacdes de forma mais fécil e precisa, por exemplo,
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preco. Ja os enriquecidos sdo mais dificeis de comparar, por exemplo, marca. Porém

estes Ultimos séo mais significativos quando analisados separadamente do produto.

Segundo o estimulo que sdo capazes de transmitir ao consumidor, 0s
atributos podem ser classificados como basicos, discriminadores e energizadores
(McMillan & McGrath, 1996). S8o béasicos aqueles que 0s consumidores esperam
obter em todas as ofertas, por exemplo, que um carro venha com as quatro rodas. S&o
discriminadores agueles que destinguem um produto dos seus competidores, por
exemplo, que um automovel tenha direcdo hidraulica. Finamente os atributos
ener gizador es sd0 agueles que ndo sO distinguem um produto de outros, mas sdo a

base na qual a decisdo de compra é tomada.

5.3.2 Atributo e Valor

Quando o profissional de marketing faz um plangiamento de um novo
produto, muitas varidveis sdo consideradas, por exemplo, a marca, a embalagem, os
servicos inerentes, etc. Uma varidvel importantissma a ser considerada, portanto, séo
os atributos deste novo produto, que terdo influéncia direta na qualidade fina do

produto (Kotler, 1998).

Por qualidade de um produto, entende-se a capacidade de desempenho
de suas fungdes. Pode-se citar, como exemplos de atributos vinculados a qualidade,
durabilidade, facilidade de operagao, cor, sabor e outros. JA a medicdo da qualidade é
umatarefa peculiar, uma vez que depende do entendimento que o préprio consumidor

tem do sentido do termo qualidade.
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Em um estudo realizado em 1988, Vaerie Zeithaml relaciona atributos,
qualidade e valor e obtém defini¢des dos respondentes. O modelo (fig. 3 ) engloba as

abstracOes, 0s atributos intrinsecos e 0s extrinsecos anteriormente vistos.

Figura 3 — Modelo que relaciona atributos, qualidade e valor.

Abstracdes

de alto nivel Atributos

intrinsecos

Atributos
extrinsecos

Atributos Qualidade Valor
intrinsecos percebida percebido
Preco Preco Sacrificio
objetivo monetario percebido

Preco
nao-monetario

Fonte: ZEITHAML, V. (1988). Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A MeansEnd

Model and Synthesis of Evidence. Journal of Marketing, 52(July): 2-22.

Note-se que a quaidade que aparece no modelo é a qualidade
percebida, qual sga, aquela julgada pelo consumidor, aquilo que ele julga como

sinénimo de superioridade (Zeithaml, 1988).



Note-se também que os atributos estdo divididos em intrinsecos, que
fazem parte da composicdo do produto (cor, sabor, €tc.), e extrinsecos, 0s que estéo
fora do produto propriamente dito (preco, marca, etc.). A questdo que surge neste
momento € que atributos o consumidor considera indicadores de qualidade no
momento de escolha entre um produto e outro — 0s intrinsecos ou 0s extrinsecos? A
resposta € varidvel segundo a propria autora. Ela sugere que, durante o consumo do
produto, os consumidores S0 mais propensos a levar em conta oS intrinsecos,
enquanto que, durante a compra, S30 0S extrinsecos que estdo sendo mais
identificados com qualidade. E de vital importancia, portanto, que os consumidores
percebam a qualidade inerente a0 produto avaliado, e cabe aos profissionais de
marketing viabilizar esta conexdo cognitiva. Para Kotler (1998), € imperativo que 0s
fabricantes estabelecam um nivel de qualidade a altura das necessidades do segmento

escolhido para satisfazer.

Os atributos sd0 usados também para posicionar 0s produtos.
Posicionar um produto na mente de um consumidor com relacdo a concorréncia € uma
ferramenta estratégica de marketing. Posicionar os produtos de acordo com 0s seus

atributos € um método dos mais conhecidos (Peter & Olson, 1996).

N&o sO beneficios trazem os atributos. Herr, Kardes e Kim (1991)
afirmam que existem atributos negativos. Um atributo negativo é aquele que afasta o
comprador, por exemplo, elevado teor de calorias em determinado aimento ou
simplesmente o prego alto de um produto. Um produto poderater atributos negativos,
contanto que estes sgam compensados por um conjunto, por assim dizer, mais

poderoso de atributos, entdo, positivos. A forma de apresentar um atributo pode ser

39



determinante no processo do consumidor de percebé-lo e conseglentemente de

escolher ou n&o, o produto em estudo (Levin & Gaeth, 1988).

5.3.3. Atributos de comércio eletrbnico

O comércio eletronico é o foco deste estudo. Portanto cabe introduzir
também nesta revisdo tedrica alguns atributos inerentes a essa variante do comércio

tradicional.

Kaakota e Whinston (1997) definem comércio eletrénico como a
compra e a venda de informacfes, produtos e servicos através de redes de
computadores. Porém o comércio eletronico na verdade significa muito mais que isso;

agregados a estas atividades estéo os esforcos de pré-venda e de pos-venda.

Ao fazer uma revisdo da literatura de comércio eletrénico, Borges
(2000) organizou uma lista dos atributos mais considerados como pertencentes ao
comeércio digital segundo diversos autores. Em hipdtese alguma se tratam de atributos
exclusivos do comércio virtual. Sdo antes atributos ja bem familiares aos estudiosos de
marketing por suas leituras e ndo menos conhecidos dos compradores comuns (talvez
para estes em um nivel mais inconsciente) por suas incursdes as compras, poréem estao
aqui elencados representando a relativa novidade deste ambiente paraelo de

Comércio.



5.3.3.1 Conveniéncia

Pode ser definida como a comodidade de comprar produtos sem sair
de casa ou do trabalho a qualquer hora do dia ou da noite. Paginas de outras cidades
OU mesmo paises podem ser acessadas sem esfor¢o adicional. A pesguisa e
comparacdo de precos em diversas “lojas’ diferentes ao clique do mouse também

representam comodi dade.

5.3.3.2. Variedade de produtos

A altatecnologia associada ao comeércio eletronico permite as empresas
virtuais alterar e/ou acrescentar produtos a baixo custo, bem como oferecer maior
variedade de itens sem precisar estocar. Porém a variedade de produtos € limitada
pelo tipo de produto a ser comercializado; produtos que necessitam ser tocados,
cheirados, degustados ou experimentados antes da compra tém poucas possibilidades

de fazer sucesso no vargo virtual.

5.3.3.3 Preco

A auséncia de instalagtes fisicas, estocagem, etc. incorre em reducéo
de custos para as empresas virtuais. Este pode ser repassado aos consumidores em

forma de produtos mais baratos, descontos, pregos mais competitivos, etc.

Para Vassos (1997), produtos que sgjam muito caros ou sgam muito

baratos podem encontrar dificuldades no mundo virtual. Os itens caros, porque o
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comprador podera preferir conversar diretamente com um vendedor, como no
exemplo da compra de carros ou de imoveis; itens de ato envolvimento. J& os baratos
incorrem em um custo unitario de transporte mais elevado chegardo mesmo a dobrar

0 Seu prego, tornando-o nd&o competitivo e inviabilizando sua compra.

5.3.3.4 Seguranca

E um atributo, ndo restam ddvidas. Para alguns consumidores é um
atributo positivo, ou sgja, compras virtuais S80 mais seguras; para outros, um atrib uto
negativo; algumas pessoas tém receio de digitar o nimero do cartdo de crédito, por
exemplo, temendo que este possa ser identificado ou lido por terceiros que venham a

fazer-1he mau uso.

A tecnologia ja é bastante avangada no sentido de criptografar dados,
fazendo com que sejam segredo absoluto. A maioria dos sistemas de seguranca séo
suficientemente bons para serem utilizados em grande escala nas transacOes
comerciais através da rede, e a evolucdo da legidacdo nesse campo permitira
progressivamente o desenvolvimento de melhores sistemas (Albertin, 1999). Alguns
consumidores, porém, relutam em aceitar esse avanco. Novas formas de pagamento
gue ndo envolvem cartdo de crédito (conseqlientemente o receio tampouco), estéo
sendo vistas como alternativas para a subsisténcia e crescimento do comércio online,
como por exemplo, pagamento no momento da entrega, pagamento com boletos

bancérios, dinheiro virtual, etc.
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5.3.3.5 Facilidade de pagamento

O comércio eletronico devera oferecer as mesmas facilidade de
pagamento que sdo oferecidas no comércio tradicional, pois nem todos os interessados
em comprar pela Internet tém cartdo de crédito (modalidade de pagamento tida como
padrdo para compras virtuais), e, ainda que o possuam, muitos optam por ndo usa-lo
por medidas de seguranca. Conhecidos casos de fraudes pela Internet sdo geradores
desta inseguranca. O oferecimento de novas modalidades de pagamento visaalivrar o
consumidor deste medo do desconhecido. Algumas modalidades alternativas séo:

Pagamento em efetivo. A empresa PanVel, foco da pesquisa deste trabalho aceita
pagamentos em dinheiro e cheque ho momento da entrega do produto (além de
cartdo de credito). A natureza do produto e a rapidez na entrega possibilitam essa

modalidade. Os produtos comprados na pagina da empresa (www.panvel.com.br)

S80 entregues em no maximo 45 minutos apos feito o pedido. A logistica neste
caso € a mesma utilizada para as entregas de pedidos feitos pelo telefone (sistema
Al6 PanVdl).

E-cash ou e-money. Um “novo tipo de dinheiro” esta surgindo na Internet: o
dinheiro eletronico. Alguns sites oferecem a possibilidade dos internautas de
acumularem dinheiro eletrénico -money). Respondendo pesquisas, comprando
itens ou simplesmente visitando certas paginas, o comprador vai acumulando
dinheiro eletrbnico que podera ser usado para efetuar uma compraonline.

Boleto bancario. Aquele comprador resistente ao uso do cartéo através da Internet
ou que ndo possui dinheiro eletrénico pode fazer uso de boletos bancérios
oferecidos por alguns sites de compras. Apos fazer o pedido, o internauta

seleciona a forma de pagamento com boleto e aparece natela do seu computador a
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opcao de imprimir o boleto. Com o boleto em méos, o cliente efetua 0 pagamento
numa agéncia bancaria. Ao receber comunicacdo do banco que o pagamento foi

efetuado, a empresa virtual procede o envio da mercadoria comprada.

5.3.3.6 Confiabilidade

A confiabilidade esta relacionada ao fato de o consumidor confiar na
empresa, sgja pelas informagdes disponibilizadas no site, pelo fornecimento de dados
pessoais, pelo prazo de entrega, etc. Segundo Boone e Kurtz (1999), a confiabilidade
refere-se & consisténcia do desempenho e do grau em que se pode contar com o
servico, garantidos os niveis de digilo e privacidade necess&rios as transacOes
comerciais.

A privacidade esta relacionada ao fato da empresa ndo disponibilizar as
informagdes fornecidas pelo consumidor a outras empresas sem prévia autorizacdo
daguele. Por ser dificil de se estabelecer em curto prazo politicas de comercializagdo
gue venham a obter a confianga do consumidor online, as empresas bem conhecidas
do mercado tradicional e com marcas estabelecidas sd0 as que possuem maiores

chances de sucesso no comércio eetrénico (Vassos, 1997).

5.3.3.7 Servigos

Um site que ofereca determinado servigo pode vir ater a preferéncia do
internauta em suas viagens pelo cyber espaco. Devido a grande facilidade de se trocar

de“loja’, as empresas estdo cada vez mais incorporando servicos adicionais.



Os empresarios virtuais buscam agregar servicos aos seus sites para
tornar sua oferta mais satisfatéria. Estes servigos vao desde informagdes atualizadas
de maneira constante, de novidades, de secOes de interesse do visitante a
personalizacdo da pégina, a0 envio de mensagens com ofertas de produtos, a

lembretes em datas importantes, etc.

5.3.3.8 Inovagéao

Além de oferecer servigos na busca de fidelidade, os sites deverdo
oferecer inovacdo, também de maneira constante. A atualizacdo da pégina é vital para
Sua sobrevivéncia. Muitos sites possuem atualizacdo didria de suas noticias e de suas
informagdes, sendo que alguns ainda atualizam seu contelido diversas vezes ao dia,

caracterizando o dinamismo da Internet.

E imperativo no entanto atualizar o site com informagdes relevantes ao
consumidor escolhido. A capacidade de inovagdo esta relacionada, portanto, a
agilidade em processar informagdes obtidas sobre o consumidor. A agilidade no
processamento € resultado de uma estratégia de negdcios em gue 0s objetivos estejam
definidos e os processos direcionados na busca de atrativos que sejam dificeis de ser

imitados pela concorréncia (Watson et al., 1998 e Frontine, 1999).

5.3.3.9 Infor macdes

Ao contrario das midias tradicionais que usam a beleza das imagens

para chamar a atencdo dos consumidores, na Internet, a qualidade e a relevancia das
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informagdes sdo os fatores que importam para atrair a atencéo aos seus produtos (Lan,
1998). Os textos, porém, devem ser concisos e objetivos procurando fazer com que o

visitante retorne.

5.3.3.10 Per sonalizacéo

Uma das mais poderosas ferramentas a servigo das empresas virtuais €
a personalizagcdo do contetido para cada usuério. Gragas a alta tecnologia abundante
nesse meio, o internauta pode ter a sua disposicdo somente aquilo que Ihe interessa,
baseado em suas proprias caracteristicas. Esse conceito é praticamente inexistente na

comunicacdo de massa, que fornece a mesma mensagem a milhares de pessoas.

E possivel desenvolver estratégias de marketing um a um através da
personaizacdo, que pretende tratar os consumidores de forma exclusiva e
individualizada (Peppers & Rogers, 1994). Um dos fatores criticos a personalizagéo é,
portanto, a tarefa de conhecer o usuério. Este trabalho, por exemplo, visa conhecer um

pouco melhor os compradores de medicamentos via Internet.

5.3.3.11 Promocgoes

O diferencial de uma loja virtual podera ser o pacote promociona que
esta oferece a seus clientes (Vassos, 1997). Este pacote devera ser personalizado de
acordo com as necessidades do usuario e ser diferenciado, ndo somente pelo preco,

mas pelainovacdo de produtos, pelos contetidos e pel os servicos agregados.



A promocdo pode ser o fator que segura um cliente em uma
determinada pagina. O site da PanVel, em estudo neste trabalho, apresenta promocoes
tanto de produtos (abaixo do preco normal por um periodo de tempo), quanto de

prémios a clientes que respondem pesquisas, por exemplo.

5.3.3.12 Facilidade de acesso aos produtos

A facilidade de acesso esta vinculada aos caminhos que levam o
usuario a determinada informag&o ou a determinado produto que este desgje. Lojas
virtuais que contam grande nimero de produtos oferecidos possuem normalmente um
mecanismo de busca que auxilia o internauta na procura do seu objeto de desgjo. Em
lojas como livrarias online, basta teclar o nome do livro procurado, ou até mesmo o
nome do autor em algumas situagbes, que a pagina com a devida informagéo
imediatamente aparece na tela do computador. A partir dai normamente o
consumidor pode se “dirigir a0 caixa’ (proceder o pagamento, fornecer nome,

endereco de entrega, €tc.).

Paginas especializadas em buscar outras paginas, como por exemplo
Altavista e Yahoo!, podem procurar e listar diversas livrarias virtuais a um simples
clique apods digitar a palavra livraria. Para 0 estudioso americano Roland Rust, os
critérios usados para definir a ordem em que serdo fornecidas as diversas respostas
destes mecanismos de busca, podem determinar 0 sSUCessO ou O insucesso de uma
determinada empresa; teoricamente as primeiras listadas devem receber mais visitas

(Rust, 1997). Rust, apontando para a importancia desse mecanismo € a0 mesmo
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tempo criando um trocadilho com comportamento do consumidor, sinaliza o

surgimento de um novo foco de estudo: 0 comportamento do computador.

5.3.3.13 Interatividade

A interatividade tem como objetivo oferecer 0 suporte necessario ao
consumidor tanto na disponibilizacdo e meios para contato, como auxiliando-o na
busca e na compra, quanto na personalizacéo. Essa relacéo pode se dar fornecendo a
empresa um enderego eletronico para contato (e-mail), telefone, etc., ou simplesmente
através das operaces padréo de visitagdo de uma pégina. Estimulo (solicitagdo do

visitante) e resposta (da pagina) na Internet sdo praticamente instantaneos.

Sendo a compra pela Internet um procedimento relativamente novo
para muitas pessoas (a0 contré&rio das compras tradicionais), 0 acompanhamento
interativo dos sites pode ser um fator decisivo de compra. Um cliente que se sente
inibido ou intimidado pelo desconhecido ou pelo excesso de tecrologia e novidade

pode preferir ndo voltar a homepage, mas as lojas de tijolo e argamassa.

5.3.3.14 Facilidade de navegacéo

Ha uma resisténcia natural por parte das pessoas ante tudo o que € hovo
e complicado. Devido ao excesso de tecnologia associado ao comércio eletronico, a
facilidade de navegacéo deve ser o balizador fina nos projetos de homepages. Esta
reside justamente no meio termo entre a alta carga de tecnologia a que € inerente e a

smplicidade e facilidade buscada pelo internauta. Paginas com muitos conteddos
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secundarios e ndo importantes sdo desagradaveis de se visitar. Paginas que demoram
muito tempo para “carregar” (aparecer todo o conteldo na tela pronto para uso)
podem sofrer a desisténcia por parte do candidato a compra. Muitos sites apresentam
um mapa do site para que o usuario melhor possa se orientar dentro do conteido

daguele.

5.4 Napratica

Através da compreensdo dos diversos tipos de atributos apresentados e
de como os consumidores reagem ante cada um deles, podera o profissional de
marketing apresentar uma escolha melhor do que a do seu concorrente. No ambiente
virtual, leia-se as homepages da Internet, os produtos guardam relativa semelhancga,
obrigando os responsaveis pela confecgdo das péginas e de seus contelidos a conhecer
muito bem os seus clientes e a saber identificar que atributos so para eles (clientes)

determinantes, energizadores, etc.



6. METODO

Nesta parte do trabalho, é descrito 0 método utilizado. Com quatro
etapas bem distintas entre si, 0 método consistiu de trés etapas exploratorias e uma
conclusiva na seguinte ordem:

1) etapa exploratoria para geracdo de atributos,

2) etapa conclusiva para identificacdo de atributos mais importantes;

3) etapa exploratéria para identificacgo de atributos determinantes;

4) etapa exploratoriacom input gerencial.

Portanto ha etapas bem distintas entre si. Antes de todas essas, foi feita
uma revisdo bibliogréfica. A estrutura do estudo ficou de acordo com a figura 4 (p.

51).

6.1) Etapa exploratoria para geracdo de atributos

Nesta fase inicial da pesquisa, o objetivo foi o de obter subsidios paraa

elaboracéo e aplicacdo da segunda fase da pesquisa. Para Malhotra (1996), a pesquisa

exploratéria gera novas idéias, de forma flexivel e versatil, permitindo ao pesquisador

uma melhor compreensao dos aspectos envolvidos nos obj etivos da pesquisa.

Algumas razbes pelas quais € importante se desenvolver uma fase

exploratdria (Malhotra, 1996):

formular ou definir melhor o problema de pesquisa;



identificar alternativas de acao;

formular hipoteses;

estabel ecer prioridades em pesquisas futuras,

gerar insights para obter uma melhor abordagem com relagdo ao

problema da pesquisa.

Figura4 — Estrutura da pesguisa
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Especificamente neste trabalho, esta fase exploratéria consistiu em
identificar:
atributos de compra de medicamentos através da pagina da PanVel
na Internet em contraposicdo a compra dos mesmo produtos pelo
telefone através do Al6 PanVel;
atributos préprios de péginas de compras na Internet (botfes,
procedimentos de navegacdo, opcOes para os visitantes, detalhes

graficos, etc.).

Foram desenvolvidas diversas atividades, como as que seguem.

Determinagdo da amostra

Para 0 desenvolvimento da técnica utilizada nesta fase, técnica chamada
entrevistas em profundidade, foi utilizada uma amostragem ndo probabilistica. A
amostra foi definida entdo por conveniéncia. O mais conveniente, neste caso de
pesquisa, € lidar com aquelas pessoas que fazem mais uso do canal que esta sendo
medido, ou sgja, as pessoas que mais utilizam a pagina da PanVel na Internet para

fazer compras de medicamentos. Essas sd0 chamadas de heavy users.

Inicialmente obteve-se uma lista dos maiores usuarios (heavy users) da
pagina da PanVel na Internet para compra de medicamertos. Esta lista foi obtida junto

a empresa e obedeceu aos seguintes critérios.
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1) os usuarios deveriam ter efetuado pelo menos trés compras em
meses distintos no site da PanVel nos seis meses anteriores a
pesquisa;

2) ordenacdo decrescente do numero de meses em que O cliente

efetuou compra.

Foi considerado um heavy user, portanto, aquele que efetuou compras
em pelo menos trés meses distintos. Demais compras feitas dentro de um mesmo més

foram desconsideradas para efeito desta caracterizacéo.

Foi obtida uma lista com 62 (sessenta e dois) nomes em ordem
decrescente de nimero de meses em que houve compra. Portanto desde aquele cliente
gue efetuou compras em cada um dos sei's meses considerados, aquele que apenas trés
vezes se dirigiu a pagina PanVel para se abastecer de medicamentos. (Dentro de cada

més, a ordenacdo foi afabética.)

Apenas quatro (4) clientes constavam do estrato mais alto da lista; seis
meses. Seis (6) haviam efetuado compras em cinco dos seis meses, vinte e quatro (24)
compraram em quatro meses diferentes, e vinte e oito (28) pessoas compraram em trés
meses diferentes, ndo interessando, uma vez mais, o himero de compras efetuado em

um mesmo Més, tampouco o valor total das compras.

Para eliciar os atributos junto aos heavy users, foi utilizada a técnica de

entrevistas em profundidade.



Entrevistas em profundidade

A entrevista em profundidade, segundo Roesch (1996), é a técnica
fundamental da pesquisa qualitativa, requerendo habilidade e paciéncia do
entrevistador, pois esse tera que entender o significado que os entrevistados atribuem

as questdes. Nesta técnica, um sO respondente é entrevistado de cada vez.

As entrevistas em profundidade de forma semi ou ndo estruturadas séo
apropriadas em casos quando:
- é necessario entender qual a opinido dos entrevistados sobre uma questdo ou
situagdo especifica;
albgica passo a passo da situacdo ndo esta clara;
0 objetivo da pesquisa € desenvolver uma compreensdo sobre a opini&o do

respondente.

Uma das vantagens da entrevista de profundidade é a possibilidade de troca
direta de informagBes com o respondente, proporcionando, como o0 nome ja diz,
insights mais profundos em relagdo ao topico investigado. Entretanto algumas
desvantagens surgem, tais como a possibilidade do entrevistador influenciar nas

respostas, em funcdo deste tipo de técnica ndo obedecer a uma estrutura rigida

Algumas questdes basicas servem como inicio de uma conversacdo, como
introducéo do assunto, ou mesmo como um procedimento desinibidor, uma vez que os
respondentes normalmente ndo estdo dispostos a falarem livremente sobre seus

habitos de consumo. Portanto a prépria experiéncia do entrevistador nesse tipo de
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Situacdo podera ser dramética e decisiva, uma vez que, para obter maiores e melhores
informacbes do entrevistado, aquele devera formular questbes basicamente no
repente, baseado em respostas recém obtidas deste. O roteiro utilizado para guiar as

entrevistas em profundidade encontra-se no anexo | deste trabal ho.

O inicio das entrevistas se deu pela ordem de assiduidade de conpra dos
clientes. O entrevistador, através de um telefonema, tentava agendar um encontro para
proceder a entrevista. O nimero de entrevistas totalizou dezesseis. Por motivos
diversos, alguns se negaram a colaborar ou ndo foram encontrados, ficando com este
aspecto o grupo de entrevistados:

um usuario que comprou em seis meses diferentes;

guatro usudrios que compraram em cinco meses diferentes;
nove USU&rios que compraram em quatro meses diferentes;
dois usuarios que compraram em tr és meses diferentes;

totalizando dezesseis pessoas.

O numero de entrevistados neste técnica de eliciacdo nédo € fechado.
Ou sga, no inicio do processo, o0 total de entrevistas ainda é uma incognita. A
determinacdo desse niimero se da em funcdo das respostas. Quando o entrevistado néo
mais acrescenta aquele que o antecedeu, podera ser considerado o Ultimo.
Particularmente neste trabalho, ja o décimo quinto somente repetira informactes
anteriormente coletadas, procedendo-se a entrevista ap décimo sexto somente para

confirmacéo.



Apesar de serem heavy users de compra de medicamentos através da
pagina da farmécia PanVel na Internet, o grupo de entrevistados gerou também
atributos de compra de medicamentos através do telefone, manifestando pontos
negativos da compra pela Internet e que ndo constavam daguela compra menos
tecnologica (por telefone). Ou segja, num confronto estritamente Internet versus
telefone como € o deste trabalho, os atributos de natureza negativa da primeira
instantaneamente se transformam em atributos de natureza positiva do segundo, e

vice-versa.

Por ser um assunto altamente especifico, a compra de medicamentos
através da pagina da PanVel na Internet em contraposicdo a compra dos mesmos
produtos pelo sistema de telefone dessa empresa (Al6 PanVel) determinou um nimero
relativamente baixo de atributos. Outros estudos sobre determinagdo de atributos de
compras encontraram um numero muito maior de insights na fase exploratoria

(Zanella, 1997; Dallaroza, 1999; Espartel, 1999 e Borges, 2000).

6.2) Etapa descritiva para identificacdo de atributos mais importantes

De posse do conjunto de atributos, o passo seguinte consistiu de montar
0 question&rio a ser aplicado. Um tota de 35 (trinta e cinco) atributos foram
levantados. Desses, apenas 28 (vinte e oito) foram utilizados para confeccionar o
instrumento de coleta. Sete deles foram vetados pela empresa, ndo encorporando o
guestionario. Por exemplo, o atributo negativo a pagina abre muitas janelas ao
mesmo tempo e os atributos graficos botéo pergunte ao farmacéutico e botéo lista de

filiais ndo participaram do questionéario.



O questionério ficou composto da seguinte maneira entdo:
Quatorze questbes de perfil do usuério de mdiltipla escolha;
Onze questdes de atributos de compra via Internet;
Seis questdes de atributos de compraviatelefone;
Onze questdes de atributos graficos proprios da pagina;
E mais duas lacunas a serem preenchidas com o nome e 0 e-mail do
respondente;

totalizando 44 (quarenta e quatro) questoes.

A coleta foi feita através da Internet. O questionario ficou em

exposi¢ao no site dafarmacia PanVel por 10 dias.

Elementos da Pesguisa

A principio houve uma certa dificuldade em se determinar o tamanho
da amostra em fungdo do universo. Quem seriam as pessoas que comporiam O
universo? Todos os compradores de medicamertos? Apenas os da PanVel? Todos os
visitantes do site da PanVel? Todo o cadastro de pessoas que ja efetuaram compra de

medicamentos através do site da PanVe na Internet?

Em conversa triangular com a empresa, foi definido o seguinte. O
numero total de cadastrados no site de compras da rede PanVel € de aproximadamente

dez mil (10 000) pessoas. Porém, palavras da prépria empresa, “muitos se cadastram,
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fazem uma compra e nunca mais voltam”, descaracterizando, o perfil do comprador

de medicamentos online

Decidiu-se portanto por analisar a situacéo recente de compradores da
empresa pelalnternet e se constatou o seguinte:
nos ultimos 6 (seis) meses, houve 231 (duzentos e trinta e um)
compradores;
nos ultimos 3 (trés) meses, houve 101 (cento e um)

compradores.

Optou-se por considerar como universo os duzentos e trinta e um (231)
compradores dos Ultimos seis meses, ainda que se soubesse que os respondentes ndo
estariam necessariamente dentro desse grupo. O estimulo foi enviado a todos os 231

clientes. Ao todo, 140 questionarios validos foram preenchidos.

Validac&o de Contetdo do Questionario

A validacdo do questionério se deu através de entrevistas com experts
em informética, mas também com leigos; com compradores contumazes, mas também
com novatos, com pesquisadores e colegas da esfera académica, mas ainda com o
departamento de marketing da empresa. Ndo foi feito um teste piloto por ser dificil de
reunir um grupo que pudesse avaliar todo o questionario a um so tempo. Ao contrario,
as questdes foram analisadas uma a uma de acordo com o potencial avaliatério de
cada pessoa. Por fim, pequenas modificacbes de ordens sintética e semantica ficaram

acargo daempresa.



Estimulo & Resposta

Para estimular os internautas a responderem o questionario, a empresa
decidiu sortear um kit PanVel com produtos de uso diario da marca prépria, quais
fossem: um desodorante, um sabonete liquido, uma escova dental, um anti-séptico
bucal, um desodorante creme, uma esponja, uma logéo hidratante e um fio dental.
Para concorrer ao prémio em questdo, o respondente deveria, ao final da pesquisa,
identificar-se com nome e e-mail para que, caso fosse 0 sorteado, pudesse ser

encontrado.

Como um artificio de estimulo aos usuarios e de incremento do nimero
de respostas, foi solicitado a empresa que, ao colocar o questionéario online, mandasse
um e-mail ao seu cadastro de compradores, avisando da pesquisa, bem como do
prémio de produtos. A mensagem aviso foi enviada sete dias apds o inicio da coleta,
porém. Depois de enviada, surtiu bom efeito em nimero de respostas. A frequéncia de

respostas ficou tal como mostraafigura 5 (p. 60).

E fécil observar como o envio da mensagem solicitando respostas
influenciou na coleta. Depois de sete dias coletando, ao todo, trinta e duas (32)
respostas validas, o dia oito sozinho coletou oitenta e cinco (85) respostas validas. No
total foram apuradas cento e quarenta (140) respostas vdlidas, tendo ficado o

questionario a disposi¢do dos respondentes por dez (10) dias.
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Figura 5 — Freguiéncia de respostas
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Escala Utilizada

A escda utilizada foi uma likert de importancia de cinco pontos,
variando de pouco importante (ponto 1) a muito importante (ponto 5). O instrumento

de coleta completo encontra-se no anexo Il.

A andlise e a interpretacdo dos dados vém a seguir. A distribuicéo de
freqiéncias € uma lista dos diferentes valores que cada variavel pode assumir,
considerando-se a escala adotada, com 0 nimero de vezes que cada valor ocorre. A
média € uma medida de tendéncia central que corresponde a média aritmética de uma
variavel, relacionando os valores de cada resposta e 0 nimero total de respostas
(Sudman & Blair, 1998). A partir desse conjunto, € possivel definir que varidveis séo
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consideradas mais importantes. Depois das analises de caréter descritivo, procede-se a

outros tipos de andlises. a analise fatorial e acomparacédo entre médias.

A andlise fatorial € uma das técnicas mais usadas pelos pesquisadores
de marketing dentre o conjunto de ferramentas estatisticas disponiveis. E uma técnica
multi-variada que trata de identificar diferentes estruturas dentro de um conjunto de
variaveis (Stewart, 1981), como uma forma de conceitualizacdo de construtos nao
observavels, ou sga, aspectos tedricos que ndo sdo facilmente observaveis, mas que
s80 muito Uteis na andlise de dados (lacobucci, 1994). A andlise fatorial verifica o
inter-relacionamento entre variaveis definindo “dimensdes subjacentes’, conhecidas
como fatores (Hair et al., 1999). Para Nunnally e Bernstein (1994), um fator é uma
dimensdo qualitativa que reflete combinagdes de variaveis observavels. E destacam
ainda algumas possibilidades do uso da andlise fatorial:

agrupar variave's,

definir que varidveis pertencem a cada grupo e quao fortemente
relacionadas estéo;

determinar quantas dimensbes serdo necess&rias para explicar a
relacdo entre variavels

definir uma estrutura de referéncia para melhor explicar os
relacionamentos,

aplicar escores para os individuos dos grupos.

Nesta pesquisa, apesar do numero de atributos identificados ndo ser
alto, foi possivel efetuar uma andlise fatorial com vistas a agrupéa-los em fatores. O

capitulo apresentacéo dos resultados mostrara esse agrupamento.
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6.3) Etapa exploratoéria para identificacdo de atributos deter minantes

Neste etapa do trabalho, volta-se a fazer entrevistas. O objetivo agora é
identificar nos atributos importantes, aqueles considerados determinantes segundo a
literatura. Lembrando a teoria; os atributos determinantes sdo agueles que, dentre os

importantes, sdo capazes de determinar a compra (Alpert, 1971).

A anostra foi composta por participantes da mesma lista utilizada na
primeira parte exploratoria deste trabalho e cuja caracterizagdo se encontra no ponto
6.1). O entrevistador expde ao respondente um conjunto de atributos; agueles que

obtiveram graus de 4 a 5 na escala de importancia.

Nesta etapa foram entrevistadas 12 pessoas. O roteiro desta nova fase
de interrogacdes se encontra no anexo |11 deste trabalho. Dos trés grupos de atributos
da pesquisa, apenas 0 primeiro — atributos de compra via Internet — e o terceiro —
atributos de uma pagina de compra de medicamentos — participaram desta fase. O
grupo 2 — atributos de compra via telefone — ndo apresentou atributo com média de

importancia representativa para este procedi mento.

6.4) Etapa exploratodria para verificacdo dos resultados

Na ultima etapa do trabalho, o pesquisador, de posse de todos os dados
das etapas anteriores e sabedor dos resultados obtidos, volta a campo. Desta vez, para

expd- los a empresa.
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Através de um grupo foca junto ao departamento de marketing, os
resultados foram avaliados e as opinides da empresa e dos marketers foram
consideradas. O grupo constou de trés pessoas; duas do departamento de marketing e
uma do de informatica. Esse input gerencia deve esclarecer aguns pontos talvez
obscuros ao pesquisador e ateoria e podera servir como sugestéo de pesquisas futuras
(Menon et al., 1999). O roteiro utilizado nessa fase encontra-se no anexo 1V deste

trabalho.



7. APRESENTACAO DOSRESULTADOS

A seguir, procede-se a apresentacdo dos resultados obtidos, frutos de
todos os passos anteriores deste trabalho. O capitulo seréa dividido entéo da seguinte
forma:

1) Resultados da etapa conclusiva nas seguintes fases:

inicialmente sera apresentada a analise descritiva da amostra;
sua caracterizacdo e médias de importancia;

logo depois, a andlise fatorial, contendo os fatores
determinados e as médias dos fatores;

por fim, a comparacéo das médias entre as variavels;

2) Resultados da etapa exploratéria 2 — identificagdo de atributos

determinantes;

3) Resultados da etapa exploratoria 3 — inputs gerenciais;

7.1) Resultados da etapa conclusiva

7.1.1) Andlise descritiva

Esta andlise se divide em trés partes. caracterizacdo da amostra,

distribuicdo de frequéncias e médias de importancia. Os resultados apresentados séo

obtidos mediante o0 uso de instrumentos estatisticos relativamente simples.



Caracterizacdo da amostra - perfil

Os dados apresentados a seguir sdo demograficos da amostra, sendo
divididos em idade, sexo, estado civil, acesso a Internet, uso do computador,
escolaridade e renda. Todas essas informagdes foram obtidas através das questdes de

perfil do usuario do questionario que se encontra no anexo Il deste.

a) ldade

A varidvel idade foi dividida em trés estratos distintos. A apresentacdo

das freguiéncias dessa varidvel se encontra natabela 1.

Tabelal - Idade
Faixas de |dade f %
Até 25 anos 47 33,6
26 a 40 anos 69 49,3
Mais de 40 anos 24 17,1
Total 140 100

O estrato 26 a 40 anos representa quase metade da amostra (49,3%). A
faixa de menor idade, até 25 anos, tem praticamente o dobro de respondentes da faixa

de maior idade; mais de 40 anos.

b) Sexo

A distribuicdo de fregiiéncia da variavel sexo encontra-se natabela 2.
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Tabela2 — Sexo

Sexo f %
Masculino 52 37,1
Feminino 88 62,9

Total 140 100

A amostra se caracteriza por apresentar um nimero maior de mulheres

em contrapartida ao de homens. 62,9% contra 37,1%.

¢) Estado civil

A varidvel estado civil com cinco estratos. Sua distribuicdo se encontra

natabela 3.

Tabela 3 — Estado civil

Estado civil f %
Solteiro 61 43,6
Casado 56 40,0

Separado 8 57
Morajunto 10 7,1
QOutro 3 2,1
N&o resposta 2 14
Total 140 100

Houve duas ndo respostas. Daqueles que responderam vé-se que

casados e solteiros praticamente se equivalem em numero: 40% e 43,6%



respectivamente. Juntos representam 83,6% do total. Ha mais individuos pertencentes

afaixamora junto do que afaixa separado; 7,1% contra 5,7%.

d) Local de acesso aInternet

Ha trés possibilidades de locais de acesso a Internet. Suas frequéncias

estdo natabela 4.

Tabela4 — Local de acesso a Internet

Resposta f %
De casa 59 42,1
Do trabalho 75 53,6

Da escola/lUniversidade 4 2,9
N&o resposta 2 14
Total 140 100

Duas pessoas ndo responderam este quesito. Mais da metade dos

respondentes acessam a Internet do trabalho (53,6%), enquanto 42,1% acessam de

casa.

€) NUmero de pessoas que usam o computador

A variavel busca descobrir quantas pessoas usam o computador além

do respondente. Ha cinco respostas possiveis. Os resultados estdo na tabela 5.
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Tabela5 — Numero de pessoas que usam o computador além do usuario

N.° Pessoas f %
Nenhuma 51 36,4
1 43 30,7
2 23 16,4

3 10 7,1
Maisde 3 13 9,3
Total 140 100

Dois tercos das pessoas da amostra (67,1%) usam o computador

sozinhas (36,4%) ou dividemno com mais uma (30,7%). Locais de trabalho ou

gandes familias devem caracterizar 0s 9,3% paramais de 3.

f) Grau deinstrugdo

Esta dividida em sete faixas, de primeiro grau incompleto a pés

graduacdo. Os resultados estéo na tabela 6.

Tabela6 — Grau de instrucéo

Grau de Instrucéo f %

1° incompleto 1 0,7
1° completo 1 0,7

2° incompleto 1 0,7
2° completo 22 15,7

3° incompleto 45 32,1
3° completo 39 279
Pés-graduacdo 31 22,1
Total 140 100




Aqui aparece um dado importante: apenas 2,1% ndo completaram o
segundo grau, o que indica que a amostra tem ato nivel de escolaridade. Ainda,
metade da amostra (50%) tem terceiro grau completo, indicador de uma elite

intelectual na compra de medicamentos via Internet.

g Renda

A varidvel renda também esta dividida em sete faixas. Os resultados

estéo natabela 7.
Tabela7 — Renda

Renda f %

Até 500 1 0,7
501 a 1000 14 10,0
1001 a 1500 19 13,6
1501 a 2500 21 15,0
2501 a 3500 16 11,4
3501 a 5000 33 23,6
Acimade 5000 35 25,0
N&o resposta 1 0,7
Total 140 100

Um individuo ndo respondeu. Dos restantes, pode-se observar que
representam uma faixa alta da sociedade; um quarto da amostra tem renda familiar
acima de R$ 5000 por més e 48,6%, praticamente a metade, a tem acima de R$ 3501

por més.
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Caracterizacdo da amostra - habitos de compra

Os dados apresentados a seguir sdo de habitos de compra da amostra e
estdo divididos em posse de cartéo de crédito, compra de CDs e livros pela Internet,
consulta a Internet, conexdo usada e compra de medicamentos por telefone. Todas
essas informagdes também foram obtidas através das questbes sobre o perfil do

usuario que se encontram no anexo |1 deste.

h) Cartdo de crédito

A primeira variavel do habito e compra é a posse de cartdode crédito.

Os resultados constam da tabela 8.

Tabela8 — Cartao de crédito

Resposta f %
Sm 119 85
N&o 20 14,3

N&o resposta 1 0,7
Total 140 100

Com apenas um nao resposta, esta disposicdo da amostra apresenta

uma predominancia. Um total de 85% dos respndentes possuem cartdo de crédito.

70



i) Comprade CDs nhos ultimos doze meses

Esta varidvel possui cinco estratos. A distribuicdo de freqiiéncias desta

variavel estanatabela9.

Tabela9 — Compra de CDs pela 10nternet nos Ultimos doze meses

N.°CDs f %
Nenhum 71 50,7
1la3 39 27,9
4a6 17 12,1
7al0 5 3,6
Mais de 10 6 4,3
N&o resposta 2 14
Total 140 100

Houve duas ndo resposta. A metade da amostra ndo compra CDs pela
Internet ha pelo menos uma ano, talvez nunca tenha comprado. Por outro lado, a outra
metade de fato ja efetuou compra de CDs online, 0 que ndica uma disposicdo a

compras virtuais. Pode-se dizer que 7,9% tem o habito de comprar CDs.

j) Compra de livros nos ultimos doze meses

Da mesma forma que a compra de CDs, esta variavel também esta

dividida em cinco faixas. Sua distribuicdo de freqiiéncias esté na tabela 10.
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Tabela 10 - Compra de livros pela Internet nos Ultimos doze meses

N° livros f %
Nenhum 68 48,6
1la3 41 29,3
4a6 19 13,6
7al0 6 4,3
Maisde 10 6 4,3
Total 140 100

A percentagem de respondentes que ndo compraram livros nos dtimos

doze meses € muito parecida com a de compra de CDs, apenas pouco menor: 48,6%.

A distribuicdo para compra de livros €, de um modo geral, muito parecida com a de

comprade CDs.

k) Usar a Internet como fonte de informacdo (sobre preco, modelo,

etc.) antes de comprar um produto

Para esta varidvel ha quatro faixas de resposta A distribuicdo de

freqUiéncias estd natabela 11.

Tabela 1l - Internet como fonte de informacao

Resposta f %
Sim, as vezes 48 34,3
Sim, sempre 81 57,9
N&o, e ndo utilizaria - -
Nao, mas utilizaria 10 7,1
N&o resposta 1 0,7
Total 140 100
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Os dados mostram que 0s respondentes usam, em sua maioria, a
Internet como fonte de informagdo; 34,3%, as vezes e 57,9%, sempre, totalizando

92,2%. Houve apenas um n&o resposta.

[) Usar a Interret para fazer contato com a empresa (reclamacéo,

garantia, solucéo de problemas, etc.) depois de comprar um produto

As opcdes de resposta aqui sdo as mesmas da questdo anterior, porém
agora esté sendo avaliado o uso da Internet na situag@o de pos-compra. As freqiiéncias

estdo natabela 12.

Tabela 12 - Internet para fazer contato com a empresa

Resposta f %
Sim, as vezes 69 49,3
Sim, sempre 38 27,1
N&o, e ndo utilizaria 1 0,7
N&o, mas utilizaria 32 22,9
Total 140 100

Quanto a0 uso da Internet no pos-compra, as percentagens Sao
diferentes. Do total de respondentes, 23,8% ndo tem esse hébito, reduzindo o nimero

de pessoas que utilizam a Internet no pds-compra para 76,2%.
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m) Tipo de conexdo usada

Ha trés tipo de conexdo disponiveis no questiondrio, mais a opcao
outra. O primeiro tipo, linha telefénica, é considerado lento, enquanto 0s outros trés,
cabo, rédio e outra, sdo consideradas conexdes rpidas. Os resultados séo

apresentados na tabela 13.

Tabela 13 — Tipo de conexéo usada

Tipo f %
Linha telefonica 51 36,4
Cabo 54 38,6
Radio 12 8,6
Outro 22 15,7

N&o resposta 1 0,7
Total 140 100

Pode-se notar que 62,9% da amostra usa conexdo rapida para acessar a

Internet. Alguns respondentes podem ter marcdo outro, querendo dizer ndo sei. Ainda

assim, 47,2% usariam conexdes rapidas contra 36,4% com linha telefénica.

n) Compra de medicamentos pelo telefone

Esta variavel apresenta apenas duas opcles deresposta. As frequiéncias

constam da tabela 14.
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Tabela 14 — Compra de medicamentos pelo telefone

Resposta f %
Sm 125 89,3
Nao 12 8,6

N&o resposta 3 2,1
Total 140 100

Hatrés ndo resposta. A maioria da amostra ja efetuou compras de

medi camentos pel o telefone: 89,3%.

M édias deimportancia

A seguir figuram as médias de importancia — variando de 1 a5 — para
cada um dos atributos avaliados. Ha trés blocos, quais sgjam: vantagens de compra de
medicamentos pela pagina da PanVel na Internet, com onze atributos (tabela 15),
vantagens de compra pelo telefone, com seis atributos (tabela 16) e caracteristicas de
uma péagina de compra de medicamentos, com onze atributos (tabela 17). Os atributos

j& estéo organizados em ordem decrescente de média de importancia.

A partir da tabela 15, verifica-se que ver mais detalhes ficou com a
média mais ata; 4,5. Logo depois, trés indicadores figuram empatados em segundo
lugar de importancia com 4,4: comparar pregos, praticidade e total parcial. Apenas
dois atributos tiveram média abaixo de 4: digitar o nimero do cartdo e nao sentir

vergonha ou constrangimento
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Tabela 15 - Vantagens de compra de medicamentos pela pagina da

PanVel na Internet

Questao I ndicador Média| Desvio-

padré&o
21) |Ver maisdetalhes 4,5 0,9
22) |Comparar pregos 44 0,9
15) |Praticidade 4.4 11
20) |Tota parcial 4,4 1,0
18) |Fazer pedido com cama 4,3 11
25)  |Senhade proteg&o de dados 4,2 12
17)  |Fazer o pedido e usar o computador 4,1 12
19) |Desistir do pedido 4,0 13
23)  |Confirmagao pela Internet 4,0 13
16) |Digitar o nimero do cartéo 3,6 1,3
24)  |Nao sentir vergonha ou constrangimento 3,4 17

Tabela 16 - Vantagens de compra pelo telefone

Questao I ndicador Média |Desvio-

padré&o
28)  |Auxilio de funcionario 2.7 1,4
30) |Confirmag&o por funcionério 2,5 15
31) |N&o decorar senha 2,4 15
27)  |Néo ligar, ndo conectar, ndo “carregar” 2,3 15
26) |Faar o nimero do cartéo 2,1 1,4
29) [Na&o interromper atividades no computador | 2,1 13

Todas as médias do bloco 2 sdo baixas, nenhuma chegando sequer a
trés. Este fato é facilmente compreensivel uma vez que a amostra € composta de

heavy users de compras pela Internet, e ndo de compras pelo telefone. Ainda assim, €
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possivel observar que o indicador mais importante se refere ao auxilio humano:

auxilio de funcionario.

Tabela 17 - Caracteristicas de uma pagina de compra de

medicamentos
Questao I ndicador Médial Desvio-
padréo
37) |Facilidade de fazer o pedido 4.6 0,7
32) |Facilidade de procurar produtos 45 0,9
33) |Facilidade de entender a pagina 45 0,8
38) |Rapidez para“carregar” 44 0,9
41)  |Imagem 43 | 10
35) |Genéricos 4,2 11
42)  |Principio ativo 4,2 11
34)  |Promocdes de produtos 4,2 1,0
40) |“Emfdta’ 4,2 1,0
36) |Promogdes de prémios 4,1 12
39) |Grdfia 3.9 1,2

O indicador com a média mais ata (mesmo considerando-se o trés
blocos) foi facilidade de fazer o pedido, com 4,6. Ainda com boa média estéo
facilidade de procurar produtos e facilidade de entender a pagina. Apenas um

indicador apresenta média de importancia abaixo de 4: grafia, com 3,9.

Dos trés blocos apresentados, o Ultimo — caracteristicas de uma pagina
de compra de medicamentos — foi 0 que apresentou as médias mais dtas (de 3,9 a
4,5). O segundo bloco — vantagens de compra pelo telefone — apresentou a médias

mais baixas (de 2,1 a2,7).



7.1.2) Andlise fatorial

A andlise fatorial busca reduzir o nimero de variaveis agrupando-asem
blocos. O ojetivo é proporcionar uma mais facil interpretaco dos resultados. Também

permite a identificac8o de estruturas subjacentes, ndo facilmente identificaveis.

Fator es deter minados

A andlise fatoria conseguiu uma reducdo do nimero de indicadores
apenas para o primeiro e o terceiro blocos. O segundo bloco, talvez por ja contar com
um numero reduzido de atributos, ndo foi reduzido. A seguir sdo apresentadas as duas

reducdes feitas.

a) Bloco 1 - Vantagens de compra de medicamentos pela pagina da

PanVd na Internet

A andlise fatorial, no caso do primeiro bloco, possibilitou uma reducéo
de onze atributos iniciais para quatro fatores. O alpha de Cronbach para esta
subescala foi de 0,79; o que indica uma consisténcia interna muito boa entre as

respostas aos indicadores. A tabela 18 mostra os quatro fatores.
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Tabela 18 — Valores das cargas fatoriais

Indicadores 1 2 3 4
Fazer pedido com cama 0,84 | 0,09( 0,07 | 0,13
Fazer 0 pedido e usar o computador 0,75 0,05| 0,12 | 0,34
Desistir do pedido 0,69 | 0,43| 0,19 | -0,02
N&o sentir vergonha ou constrangimento 0,29 | 0,79( -0,10| 0,13
Confirmagdo pela Internet 0,13 |0,78( 0,16 | 0,04
Senha de protegéo de dados -0,36| 0,58| 0,32 | 0,39
Comparar pregos 0,08 [ 0,02| 0,84 | 0,06
Ver mais detalhes 0,11 | 0,20| 0,83 | 0,09
Total parcial 0,36 | 0,37| 0,44 | 0,15
Praticidade 0,13 (0,01| 0,13 | 0,84
Digitar o nUmero do cartdo 0,20 | 0,19( 0,03 | 0,65

Explicacéo dafatoria: 67% davariagéo total — 4 fatores

Fator 1

O primeiro fator determinado pela andise fatorial se refere ao pedido
feito online. As variaveis relacionam comodidades possibilitadas pelo pedidos feitos
através da Internet. Poder fazer o pedido sem pressa, fazé-10 ab mesmo tempo em que
utiliza o computador para outros fins e poder até mesmo desistir de efetué-lo se este

for o caso seréo reunidos sob 0 nome de comodidade (tabela 19).

Tabela 19 — Comodidade

Fator comodidade Carga

fatorial
Fazer pedido com cama 0,84
Fazer o pedido e usar o computador 0,75
Desistir do pedido 0,69
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Fator 2

O segundo fator agrupa as variavels que se relacionam com a pessoa do

comprador. Este ndo sente vergonha, recebe confirmacdo do seu pedido e possui uma

senha de acesso para proteger seus dados cadastrais. Por isso, este fator recebe 0 nome

de vantagens pessoais no momento da compra. A tabela 20 mostra as cargas deste

fator.
Tabela 20 — Vantagens pessoais
Fator vantagens pessoais Carga
fatorial
N&o sentir vergonha ou constrangimento 0,79
Confirmagdo pela Internet 0,78
Senha de protecéo de dados 0,58
Fator 3

Este fator agrupou as variaveis que se relacionam com a navegacdo

através do site durante a compra. O cliente pode comparar precos de diferentes

medicamentos facilmente, pode também ver mais detalhes do produto e o total parcial

de sua compra a qualquer momento. Este fator estd denominado opgdes de

navegacao. Sua carga fatorial esta natabela 21.



Tabela 21 — Opcodes de navegacao

Fator opcles de navegacdo

Carga
fatorial

Comparar pregos
Ver mais detalhes
Total parcial

0,84
0,83
0,44

Fator 4

O quarto fator obtido através da andlise fatorial inclui a praticidade

fazer o pedido e ndo precisar falar o nUmero do cartéo de crédito. Aparentemente néo

ha relacdo entre estas varidveis. Talvez a segunda, da maneira como foi formulada a

frase, ndo enfatize devidamente a questdo da seguranca em ndo se falar 0 nimero do

cartdo a um atendente. Esse fator chamar-se-4 praticidade e seguranca. As cargas

estdo natabela 22.

Tabela 22 — Praticidade e seguranca

Fator praticidade e seguranca

Carga
fatorial

Praticidade

Digitar o nimero do cartdo

0,84
0,65

b) Bloco 2 - Vantagens de compra de medicamentos pela telefone

Este bloco ndo apresentou reducdo de variaveis. Talvez o nUmero ja

reduzido — seis — explique esse fato. O alpha de Cronbach obtido para este bloco foi
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de 0,85; 0 que indica uma consisténcia interna muito boa entre as respostas aos

indicadores.

c) Bloco 3 - Atributos de uma homepage de compra de medicamentos

A andlise fatorial efetuou uma reducdo de, tal qual no primeiro bloco,

onze varidveis para quatro fatores. O alpha de Cronbach para esta subescala foi de

0,77, o gue indica uma consisténcia interna muito boa entre as respostas aos

indicadores. A tabela 23 mostra os quatro fatores.

Tabela 23 — Valores das cargas fatoriais

Indicadores 1 2 3 4
Facilidade de procurar produtos 0,80 | 0,07 | 0,01 | -0,07
Facilidade de entender a pagina 080 | 017 | 0,17 | -0,02
Rapidez para“carregar” 067 | 030 | 002 | 035
Fecilidade de fazer o pedido 0,60 | 0,10 | -0,01 | 054
Principio ativo 019 079 001 -0,01
Grafia 012 07 019 011
“Em falta’ 008 061 -0,02 027
Promogoes de produtos 000 012 088 -0,06
Promogoes de prémios 011 001 085 016
Imagem 008 [ 035 | 017 | 0,75
Genéricos 0,26 | 0,47 ‘ 041 | -0,49

Explicacdo dafatorial: 67,3% davariacéo total — 4 fatores
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Fator 1

O primeiro fator do bloco de atributos de uma homepage de compra de
medicamentos se refere a facilidade de navegacéo pelo site. A facilidade esta expressa
em procurar produtos, entender a pagina e fazer um pedido. Por sua vez, rapidez
para carregar o conteido da pagina também representa uma facilidade; aquela de se
carregar rapidamente seu contelido. Este fator terd o nome facilidade de navegacao.

Suas cargas estéo natabela 24.

Tabela 24 — Facilidade de navegacéao

Fator facilidade de navegacéo Carga
fatorial
Facilidade de procurar produtos 0,80
Facilidade de entender a pagina 0,80
Rapidez para“carregar” 0,67
Facilidade de fazer o pedido 0,60

Fator 2

O segundo fator agrupa as variaveis que dao caracteristas aos
medicamentos procurados pelos clientes. Informagdes como o principio ativo, a
corretagrafia do produto e seu status no estoque da empresa; se ha exemplares, ou se
esta em fata. Assm este fator € denominado informac@es sobre produtos. As cargas

estdo natabela 25.



Tabela 25 — Informagdes sobre produtos

Fator informacBes sobre produtos Carga
fatorial
Principio ativo 0,79
Grafia 0,76
“Em fdta’ 0,61

Fator 3

Este fator reline as duas varaveis que tratam de promogdes. produtos

com prego mais baixo por um determinado tempo e de prémios aos clientes. O nome

deste grupo € promocdes (tabela 26).

Tabela 26 — Promogoes

Fator promogoes

Carga
fatorial

Promogdes de produtos
Promocdes de prémios

0,88
0,85

Fator 4

A principio as duas variaveis reunidas no fator 4 ndo guardam muita

relacdo entre si. Entende-se no entanto que, o pode cliente acessar o site de compras

PanVe sem estar seguro do medicamento a comprar. Vae-se entdo da imagem do

produto para ter certeza, ou pode consultar a lista de medicamentos genéricos e

encontrar um gque mais lhe convenha. Dai este grupo se chama incerteza. Suas cargas

estdo natabela 27.



Tabela 27 — Incerteza

Fator incerteza Carga

fatorial
Imagem 0,75
Genéricos -0,49

M édia dos fatores

Depois que os fatores ja estdo definidos, calculase a média de

importancia de cada fator dentro dos blocos. A seguir so as médias dos quatro fatores

de cada bloco; primeiro e terceiro.

a) Bloco 1 - Compra de mediamentos via Internet

A tabela 28 mostra as médias dos fatores do primeiro bloco. A ordem é

decrescente.

Tabela 28 — Médias de importancia de compras via Internet

Fator Média Desvio- Padré&o
Opcoes de navegacéo 4.4 0,7
Comodidade 4,1 1,0
Praticidade e seguranca 4,0 1,0
Vantagens pessoals 3,8 1,1

Como se pode observar na tabela, opcdes de navegacao foi o fator que

obteve maior média de importancia; 4,4. comodidade e praticidade e seguranca a

85



parecem praticamente empatados, com 0 mesmo escore, rspectivamente, 4,1 e 4,0.

Vantagens pessoais apresentou o menor média; 3,8.

b) Bloco 3 — Caracteristicas de uma homepage de compra de

medi camentos

A tabela 29 mostra as médias dos fatores do bloco 3. A ordem é

decrescente.

Tabela 29 — Médias de importancia as caracteristicas de uma

homepage de compra de medicamentos

Fator Média Desvio- Padré&o
Facilidade de navegagéo 4,5 0,6
Incerteza 4,2 0,7
Promocoes 4,1 1,0
Informacdes sobre produtos 4,1 0,9

No bloco 3, nenhuma média ficou abaixo de 4. Facilidade de

navegacao atingiu a média mais alta de todos os fatores deste trabalho. Parece que a

compra de medicamentos através da Internet esta fortemente atrelada a facilidade de

operacionalizar determinados processos inerentes a esse canal. Mas iguamente os

outros fatores — incerteza, promogoes e informacgdes sobre produtos — apresentaram

médias atas (acimade 4), logo a eles também é atribuido um teor de importancia.



7.1.3) Comparacao das médias entre as variaveis

O objetivo esta comparacdo € verificar até que ponto ha diferencas
significativas entre as médias de importancia dos fatores, levando em conta os
guesitos de caracterizacdo da amostra; idade, sexo, escolaridade e renda. Para uma
analise mais clara dos resultados, em alguns quesitos, as possibilidades de resposta
foram agrupadas, criando novos estratos. S&o eles:

|dade: até 25 anos, de 26 a 40 anos e mais de 40 anos;

Sexo: masculino e feminino;

Escolaridade: até 2°. grau completo e superior completo e pés-
graduacio;

Renda: Até R$ 2500 e acima de R$ 2500

Comparacdes por sexo

Para as comparacfes entre as médias de importancia para a variavel

sexo, foi utilizado o teste de comparaces de médias tstudent. As comparacfes dos

blocos 1 e 3 esta na tabela 30. Foi considerado o p < 0,05 como significativo.

Tabela 30 — Comparagdes por variavel —sexo (bl. 1 e 3)

BI. Fator Sexo |Média| p
Comodidade Masc. | 39 |0,02*
Fem. | 43
o |Vantagens pessoais Masc.| 36 |0,02¢
o] Fem. 40
2 |Opcoes de navegacdo Masc.| 44 |048
0
Fem. | 45
Praticidade e seguranca Masc.| 39 |0,50
Fem. | 41
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Facilidade de navegagéo Masc.| 44 |0,32
Fem. | 45

o |Informagoes sobre produtos Masc. | 38 |0,02*
8 Fem. 42

% Promocdes Masc.| 39 [0,09
Fem. | 42

Incerteza Masc. | 4,07 |0,03*
Fem. | 4,34

* Variaveis que apresentaram diferenca significativa entre as

médias do sexos masculino e feminino.

Bloco 1. Através dos resultados obtidos no teste, verifica-se que as
mulheres possuem um grau médio de importancia superior a0 dos homens nos
seguintes atributos: comodidade e vantagens pessoais. E possivel inferir que o sexo

ndo € um diferenciador nos fatores opgdes de navegacao e praticidade e seguranca.

Quanto ao bloco 3, pode-se observar que as mulheres ddo mais
importancia que os homens as variaveis informaces sobre produtos e incerteza.
Quanto a facilidade de navegacdo e promocdes, ndo ha distingdo significativa entre
sexos. A tabela 31 oferece as médias do bloco 2. Este bloco ndo esta agrupado em

fatores.

Tabela 31 — Comparacdes por variavel —sexo (bl. 2)

BI. Indicadores Sexo [Média| p
Falar o nimero do cartéo Masc. | 18 |0,03*
Fem. 2.3
N&o ligar, ndo conectar, ndo “carregar’ Masc. | 19 |0,01*
Fem. | 25
« |Auxilio de funcionario Masc.| 25 |0,17
8 Fem. 28
% N&o interromper atividades no computador Masc. | 1,7 [0,03*
Fem. 2.2
Confirmacao por funcionério Masc. | 22 | 0,06
Fem. | 27
N&o decorar senha Masc. | 19 |0,00*
Fem. 2,7




Bloco 2: ha uma diferenca entre homens e mulheres em diversos
indicadores. As mulheres déo mais importancia a falar o nimero do cartéo, a naoter
de ligar o computador e etc., ando ter de interromper outras atividades e anao ter de
decorar uma senha. Com relacéo a auxilio de funcionario e receber confirmagao por

funcionério ndo ha distin¢do significativa entre os sexos.

Comparactespor idade

Para as comparagoes entre as médias de importancia para a variavel sexo, foi utilizado

o teste de andlise de variancia. As comparactes dos blocos 1 e 3 estdo na tabela 32.

Tabela 32 — Comparacdes por variavel —idade (bl. 1 e 3)

BI. Fator |dade Média | P
Comodidade Até 25 anos 41 10,29
26 a40 anos 41
Masded40anos | 44
Totd 41
Vantagens pessoais Ateé 25 anos 39 |0,78
26 a40 anos 38
- Maisde40anos| 39
3 Total 38
% Opcodes de navegacdo Até 25 anos 43 (048
26 a40 anos 45
Maisded40anos | 44
Totd 44
Praticidade e seguranca Até 25 anos 39 (0,34
26 a40 anos 41
Masded40anos| 4,2
Total 40
Facilidade Até 25 anos 44 | 0,37
26 a40 anos 46
Masded40anos| 45
Totd 45
o |O produto certo Até 25 anos 42 | 0,06
8 26 a40 anos 39
i) Masde40anos | 4,3
@ Total 41
Promocoes Ate 25 anos 42 10,53
26 a 40 anos 41
Maisded40anos| 4,0
Total 41




O Produto Alternativo Até 25 anos 43 10,85
26 a40 anos 472
Maisde40anos| 4,3
Total 42

* Varidveis que apresentaram diferenca significativa entre as médias do

sexos masculino e feminino.

Através dos resultados obtidos no teste, verificase que ndo houve
diferencas significativas entre as faixas de idade para os fatores estudados, tanto no
bloco 1, quanto no bloco 3. A tabela 33 oferece as médias do bloco 2. Este bloco néo

esta agrupado em fatores.

Tabela 33 — Comparagdes por varidvel —idade (bl. 2)

BI. I ndicador Idade Média| P

Falar o nimero do cartao Até 25 anos 21 |0,93
26 a 40 anos 2,2
Maisded40anos | 20
Total 21
N&o ligar, ndo conectar, néo “carregar” Até 25 anos 26 |0,10
26 a 40 anos 21
Masded40anos | 2,1
Total 23
Auxilio de funcionario Até 25 anos 31 |0,01*
26 a40 anos 2,2
Maisde40anos | 3,2
Total 2.7
N&o interromper atividades no computador Até 25 anos 22 10,39
26 a40 anos 19
Masde40anos | 22
Total 21
Confirmagao por funcionario Até 25 anos 30 |0,01*
26 a 40 anos 21
Maisded40anos | 2,6
Total 25
Nao decorar senha Até 25 anos 28 10,04*
26 a 40 anos 21
Maisded40anos | 28
Total 24

* Varidveis que apresentaram diferenca significativa entre as médias de idade

Bloco2




Bloco 2: ha uma diferenca entre as faixas de idade em diversos
indicadores. Os respondentes de 26 a 40 anos deram menor importancia a existir um
funcionario que auxilie e também a néo decorar senha. J& o item confirmacéo por

funcionéario foi mais considerado pel os respondentes com até 25 anos.

Compar acfes por escolaridade

Para as comparacOes entre as médias de importancia para a variavel

Escolaridade, foi utilizado o teste de comparacbes de médias t-student. As

comparagdes dos blocos 1 e 3 estdo natabela 34.

Tabela 34 - Comparactes por varidvel — escolaridade (bl. 1 e 3)

BI. Fator Escolaridade Média| p
Comodidade Até 2°. grau completo 44 10,18
Superior inc. apés graduagdo| 4,1
o |Vantagens pessoais Até 2°. grau completo 44 |0,01*
3 Superior inc. a pés graduacdo| 3,7
% Opcodes de navegacdo Até 2°. grau completo 4,7 10,07
Superior inc. apos graduagdo| 4,4
Praticidade e seguranca Até 2°. grau completo 43 | 0,06
Superior inc. a pés graduacdo| 39
Facilidade de navegagéo Até 2°. grau completo 46 | 0,29
Superior inc. apés graduagcdo| 4,5
o |Informagdes sobre produtos Até 2°. grau completo 45 10,01*
3 Superior inc. apos graduagéo| 4,0
2 (Promocoes Até 2°. grau completo 45 (0,03
@ Superior inc. apés graduacio| 4,0
Incerteza Até 2°. grau completo 4,7 |0,00*
Superior inc. a pés graduacdo| 4,1

* Varidveis que apresentaram diferenca significativa entre as medias dos dois
estratos.

Através dos resultados obtidos no teste, verifica-se que os entrevistados

gue possuem até 2° grau completo possuem um grau médio de importancia superior
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no fator vantagens pessoais (bloco 1). Ja no bloco 3, este mesmo grupo de pessoas
apresenta grau médio de importancia superior em trés fatores; informacdes sobre

produtos, incerteza e promogoes.

Para o bloco 2, a andlise deve ser feita em termos dos atributos. Os

resultados estdo na tabela 35.

Tabela 35 - Comparacdes por varidvel — escolaridade (bl. 2)

Indicadores Grau de instrucao Média| P

Falar o nimero do cartdo Até 2°. grau completo 24 1041
Superior inc. apés graduagdo| 2,1

N&o ligar, ndo conectar, ndo “carregar” Até 2°. grau completo 24 1051
Superior inc. a pos graduagdo| 2,2

Auxilio de funcionario Ateé 2°. grau completo 34 |(0,01*
Superior inc. apos graduacdo| 2,5

N&o interromper atividades no computador Até 2°. grau completo 25 |[0,07
Superior inc. apés graduagdo| 2,0

Confirmagao por funcionario Até 2°. grau completo 29 [0,09
Superior inc. apos graduagéo| 24

N&o decorar senha Até 2°. grau completo 27 10,36
Superior inc. a pos graduagcdo| 24

* Varidveis que apresentaram diferenca significativa entre as médias de escolaridade

Através dos resultados obtidos no teste, verifica-se que os entrevistados
gue possuem até o 2° grau possuem um grau médio de importancia superior em
apenas um indicador; auxilio de funcionario. Para os demais indicadores, ndo houve

diferencas significativas com relagéo a escolaridade dos respondentes.

Comparacbespor renda
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Para as comparacdes entre as médias de importancia para a variavel
renda, foi utilizado o teste de comparagdes de médias t-student. . As comparacdes dos

blocos 1 e 3 estdo natabela 36.

Tabela 36 - Comparacdes por varidvel —renda (bl. 1 e 3)

BI. Fator Renda Média| p

Comodidade Até 2500 43 | 0,09
Acimade2500 | 4,0

« |Vantagens pessoais Até 2500 43 |0,00*
3 Acimade2500 | 36

% Opcdes de navegacdo Até 2500 46 |0,01*
Acimade2500 | 4,3

Praticidade e seguranca Até 2500 41 | 0,26
Acimade2500 [ 39

Facilidade de navegacéo Até 2500 46 |0,23
Acimade2500 | 45

o |INformagdes sobre produtos Até 2500 43 (0,01*
3 Acimade2500 | 39

n% Promocoes Até 2500 44 |0,01*
Acimade2500 [ 39

Incerteza Até 2500 46 (0,00
Acimade2500 | 4,0

* Varidvels que apresentaram diferenca significativa entre as médias

de renda.

Através dos resultados obtidos no teste, verifica-se que os entrevistados
gue possuem renda de até 2500 reais possuem um grau médio de importancia superior
nos fatores vantagens pessoais e opgdes de navegacao no bloco 1 e informagdes sobre
produtos, promogdes e incerteza no bloco 3. Os resultados do bloco 2 estéo natabela

37.
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Tabela 37 - Comparacfes por varidvel — renda (bloco 2)

Indicadores Renda Média| P

Falar o nimero do cartdo Até 2500 25 0,04*
Acimade 2500 19

N&o ligar, ndo conectar, ndo “carregar” Até 2500 24 0,51
Acima de 2500 22

Auxilio de funcionario Até 2500 28 1043
Acima de 2500 26

N&o interromper atividades no computador Até 2500 22 017
Acimade 2500 19

Confirmagao por funcionério Até 2500 28 |0,05*
Acimade 2500 23

N&o decorar senha Até 2500 25 0,62
Acima de 2500 24

* Variaveis que apresentaram diferenca significativa entre as médias de renda.

Através dos resultados obtidos no teste para o bloco 2, verifica-se que
0s entrevistados que possuem renda de até 2500 reais possuem um grau médio de
importancia superior nos seguintes indicadores. falar o numero do cartdo e

confirmacéo por funcionario.

7.2) Resultados da etapa exploratéria 2 — Atributos determinantes

Nesta fase do trabalho, sdo apontados os resultados obtidos na segunda

pesquisa exloratoria. Os atributos determinantes resultantes constam da tabela 38.

Apenas um atributo do bloco 1 foi identificado pelos entrevistados
como sendo determinante: praticidade. Do outro bloco, 3 atributos foram
considerados determinantes, quais sejam: facilidade de procurar produtos, facilidade
de fazer o pedido e rapidez para “ carregar” a pagina. O bloco 2, por ndo abrigar
sequer um atributo importante (vide etapa conclusiva), ndo teve representantes nesta

etapa da pesquisa.



Tabela 38 — Atributos determinantes

Bl. Atributo

Praticidade

Bloco 1

Facilidade de procurar produtos

Facilidade de fazer o pedido

Bloco 3

Rapidez para “ carregar”

7.3) Resultados da etapa exploratéria— Input gerencial

A empresa ndo pareceu supresa ao ter o retorno da pesquisa. O atributo
praticidade (bloco 1) j& era esperado como sendo determinante. Quanto aos atributos
do bloco 3, ha dois que faam em facilidade. Facilidade de fazer o pedido e de
procurar produtos eram também esperados pela empresa. Quanto a rapidez para
carregar 0 conteldo da pégina, o grupo de representantes da empresa se tornou
reticente e delegou responsabilidades, alegando que esse item depende muito da
conexdo do usuério e das caracteristicas do computador este que usa para efetuar as
compras, € que o site PanVel é atrdlado ao site Terra, ndo podendo aterar as

configuracdes de pagina, devendo ater-se ao padréo estabel ecido pelo host.

Seguindo o roteiro, a empresa foi questiorada sobre atributos que ela
achava que estariam entre os determinantes. O Unico levantado foi sigilo (nas palavras

do representante de informética e endossado pelos outros). A empresa acredita que
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uma forte razdo pela qual pessoas compram através da Interret € a de manter-se em
sigilo, ou fazer compras em sigilo. Essa suposicdo vem da andise das compras
efetuadas. Segundo a empresa, ha um nimero muito elevado de pedidos de produtos
considerados embaragosos, por exemplo, medicamentos psicotropicos, produtos

contraceptivos e artigos de perfumaria como preservativos e absorventes intimos.

Devido a alguns procedimentos efetuados pela empresa para contactar
seus clientes dentro desta pesquisa — envio de e-mails e telefonemas —, aguela
percebeu que a abordagem € de singular importancia. Alguns clientes manifestaram
seu descontentamento ao serem abordados para colaborar com a pesquisa, outros ao
terem seu endereco eletronico visivel no e-mail enviado para fomentar respostas na
etapa conclusiva, e finalmente outros ainda ao terem de digitar nome e e-mail ao fina
do questionario para poder concorrer ao kit de produtos. Nesse sentido a empresa
sugeriu, como pesquisa futura, a investigacdo deste aspecto dentro das compras

online.



8. CONCLUSAO

Neste Ultimo capitulo do trabalho, sdo apresentadas as conclusdes
tiradas a partir de tudo o que até agora foi exposto. As informagdes aqui contidas
visam a contribuir com o corpo de conhecimento e pesguisa acerca do tema em
guestdo; identificacdo de atributos determinantes na compra de medicamentos
através da pagina da PanVel na Internet. Para tanto este capitulo se divide em:

1) conclusdes sobre a etapa descritiva;

2) conclusdes sobre atributos determinantes;

3) conclusdes sobre o input gerencial;

4) limitacOes deste trabalho e

5) sugestdes para pesquisas futuras.

8.1) Conclusdes sobre a etapa descritiva

Durante a primeira fase exploratéria, foram levantados, junto a heavy
users, 28 vinte e oito) atributos, agrupados em trés blocos da seguinte maneira:
bloco 1 11 (onze) atributos de vantagens de comprar através da
Internet;
bloco 2: 6 (seis) atributos de desvantagens — ou sgja, vantagens de
comprar pelo telefone (Al6 PanVel) —e
bloco 3: 11 (onze) atributos de caracteristicas de umahomepage de
compra de medicamentos.
Depois de feita a analise fatorial, descobriu-se que os 11 indicadores do bloco 1

podiam ser agrupados em 4 fatores, a saber, comodidade, vantagens pessoais, opcoes
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de navegacéo e praticidade e seguranca. Igualmente o bloco 3 também agrupou seus
indicadores em quatro grupos: facilidade de navegacéo, informacdes sobre produtos,

promogoes e incerteza. O bloco 2 n&o permitiu agrupamento em fatores.

Na comparagdo feita entre os fatores dos blocos 1 e 3 e os indicadores
do bloco 2 com os dados da amostra foi possivel observar algumas diferencas entre os

estratos. A seguir, fago algumas andlises dos dados demogréficos.

O primeiro dado inusitado no inicio dos resultados € o nimero de
mulheres pertencentes a amostra com relacdo ao nimero de homens. 62,9% -
praticamente um terco — é composto por mulheres. H4 uma tendéncia histérica, de
uma maneirageral, de se considerar o homem. Este estudo mostra que o feminino é o
género mais propenso a lidar com dta tecnologia. As mulheres compram mais

medi camentos que 0s homens através do site da rede PanVel de farmécias.

Ha que se considerar o produto também. Fosse compra de software,
tele-entrega de comida ou talvez outros artigos “mais masculinos’ e o resultado

poderia ser diferente. Na compra de medicamentos, no entanto, o resultado é esse.

Com relagdo ao uso do computador, percebi que muitas pessoas usant
no individualmente ou, N0 Maximo, com mais uma exatamente 66,7%. Esse dado
vem ao encontro do fato de que apenas 2,9% acessam 0 computador da escola ou da

universidade — locais conhecidos por terem computadores de uso coletivo.



Considerando-se ainda a questéo educacional, dado que chamou muito
a minha atencdo foi a escolaridade da amostra. Dos 140 (cento e quarenta)
respondentes, apenas 3 (trés) ndo completaram o segundo grau, parecem nUmeros
escandinavos. Ora, esses numeros em nada tem a ver com os numero globais de
educacdo do pais. A compra de medicamentos através da Internet é praticada apenas

pela fatia com boa escolaridade.

Levando-se em conta ainda que acessar a Internet custa dinheiro — ou
Sga, € necessario ter um computador moderno e pagar pelo acesso — € interessante dar
uma olhada na renda dos respondentes. Estonteante 25% aufere, ao final de todo més,
mais de R$ 5.000, e 23,6%; de R$ 3.501 a R$ 5.000. Portanto, posso dizer que a
compra de medicamentos online deve ser um atividade fortemente orientada para o

consumidor de altarenda.

Com relagdo a compra de outros produtos que ndo medicamentos, este
estudo avaliou livros e CDs. Como era de se supor, alguns compradores tém o habito
de comprar esses produtos, praticamente a metade — livros, 51,4% e CDs, 49,3%. A
outra nunca comprou ou ndo tem o hébito, pouco podendo ser comentado sobre esse

assunto.

Como aderta gerencia, posso inferir que os compradores de
medicamentos online usam a avidamente a Internet como fonte de informacdo de
produtos. Da amostra, 92,2% navega (pelo menos as vezes) antes de efetuar uma
compra. Descobrir mais detalhadamente o que esse grupo busca é sugestdo de

pesquisas para o futuro. Quanto a atitude depois da compra, 0 nUmero cai, mas
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permanece surpreendente; 76,2%. Se as empresas virtuais ndo estdo faturando tanto
guanto previram os futurélogos dos anos noventa, talvez devessem investir em sites

mais institucionais e de informag&o, como apoio as suas filiais tradicionais.

O siteda empresa PanVel é relativamente simples, ndo demora muito a
“carregar” tendo-se um computador de porte médio. Ou sga, hdo demanda conexao
com a Internet de alta velocidade. No entanto, o resultado da pesquisa nos diz que
62,9% dos respondentes acessam a rede com ata velocidade. Uma explicacéo € a de
gue heavy users (ndo apenas para compra de medicamentos, mas de um modo geral)
podem ter a tendéncia de ser mais exigentes com relacdo a rapidez de acesso as
informacles. Essa mesma avidez pode leva-los a experimentar todos os tipos de

relacéo com o mundo virtual, incluindo a compra.

Anaisando os fatores tal qual foram agrupados nos blocos 1 e 3,
constatei 0 seguinte. No bloco 1 (aquele das vantagens de se comprar através da
Internet), o fator com maior média de importancia foi opcbes de navegacao (4,4), que
englobou os indicadores comparar pregos, ver mais detalhes etotal parcial. No bloco
3 (caracteristicas de uma homepage de compra de medicamentos), o fator com maior
média de importancia foi facilidade de navegacdo (4,5), composto de facilidade de
procurar produtos, facilidade de entender a pagina, rapidez para “carregar” a

pagina e facilidade de fazer o pedido.

E possivel perceber uma tendéncia do consumidor desta empresa a dar
maior importancia aos atributos da navegacéo per se e as opgdes que a pagina lhe

proporciona. Atributos externos tém menos importancia. Os esforgos gerenciais nessa
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situacdo devem ser no sentido de incrementar a navegacdo. Os compradores podem
também ser €nsiveis a palavra “facilidade’, uma vez que ela aparece em trés dos
guatro atributos formadores do fator de maior importancia deste estudo: facilidade de
navegacao, com média 4,5. Sugiro para um proximo estudo, a avaliagcdo de todas as
facilidades que a compra online proporciona na tentativa de eliminar o possivel viés

introduzido pela palavra especificamente.

Quando fiz as comparagdes dos fatores dos blocos 1 e 3 e dos
indicadores do bloco 2 com as variaveis demogréficas, novamente me saltou aos olhos
as diferengas entre 0s géneros apresentadas por este trabalho. De um modo geral, as
mulheres deram mais importancia aos fatores e indicadores que os homens. Mas, o
mais significativo é que, em todo e cada fator (blocos 1 e 3) e indicador (bloco 2) que
apresertou diferenca estatisticamente significativa entre os sexos, a mulher atribuiu
maior importancia que o homem em todos. No bloco 1, em comodidade de vantagens
pessoais; no bloco 3, em informacdes sobre produtos e incerteza e, no bloco 2, quatro
indicadores de seis. falar 0 nimero do cartdo, ndo ligar, ndo conectar, ndo

“carregar” , ndo interromper atividades no computador e ndo decorar senha.

Com relacdo ao bloco 2, fica patente a melhor relacdo da mulher com o
telefone e suas vantagens, atribuindo-lhes mais importancia Mas se (como visto
anteriormente) o sexo feminino é 62,9% da amostra, qual 0 motivo dessa estreita
relacéo com o telefone? Uma possibilidade é a de que a mulher faz mais compras de
uma maneira geral transportando importancia das vantagers do telefone para

segundo plano.
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As variaveis demogréaficas escolaridade e renda apresentam mais
diferencas com relagdo compradores. As pessoas do extrato superior de escolaridade
(superior incompleto a pos-graduacdo) apresentaram médias de importancia menos
gue as do extrato inferior em todos os quesitos com diferenca estatisticamente
significativa. Em vantagens pessoais (fator formado por ndo sentir vergonha ou
constrangimento, confirmacdo pela Internet e senha), a explicacdo pode estar na
confianca. Pessoas mais instruidas tendem a confiar mais nos sistemas sociais e
tecnolégicos. No bloco 3, os de baixa escolaridade deram mais importancia a
promogoes. Se se associa escolaridade a renda, prece facilmente explicavel. No bloco
2, adiferenca estd em auxilio de funcionério. Pode-se inferir que o publico de mais
ata renda tende a ser mais independente ndo dando muita importancia a esse

indicador.

Os respondentes do extrato de renda mais baixo (até R$ 2.500)
apreciaram mais os fatores vantagens pessoais e opgoes de navegacdo no bloco 1. A
explicacdo pode estar atrelada a da variavel escolaridade (no parégrafo acima).
Quanto a opcdes de navegacdo, pessoas de renda mais alta podem preferir ir direto a
compra, ao invés de navegar, talvez por terem menos tempo disponivel. Ao analisar
facilidade de navegacdo (bloco 3), um fator talvez mais considerado pelos mais
abastados, ligado tavez a fata de tempo, observei que a diferenca € a menor
existente: apenas 0,1. Os clientes com renda menor dédo mais importancia também a
promogoes, informacdes sobre produtos e incerteza (bloco 3). Talvez esses trés
fatores tenham relagdo com o tempo disponivel para navegar. Quanto ao bloco 2, 0s

de mais baixa renda déo mais importancia a falar o nimero do cartdo e confirmacao
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por funcionério que, associando-se a escolaridade, pode-se atribuir a descrenca nos

processos e a preferéncia em lidarem com pessoas e ndo, com maguinas.

8.2) Conclusdes sobre atributos determinantes

Na sua revisdo tedrica, Borges (2000) elenca uma série de atributos
considerados em comeércio eletrénico. Neste trabaho, identifiquei 28 (vinte e oito)
atributos salientes e, dentre esses, encontrel apenas quatro atributos determinantes. A

seguir faco uma comparagao daqueles atributos com os encontrados neste estudo.

O primeiro atributo determinante pertence ao bloco 1: praticidade. Em
Borges (2000), ndo consta atributo com esse nome exatamente, porém héa
conveniéncia, que, para autora, significa “a comodidade de comprar produtos
sem sair de casa ou do trabalho, a qualquer hora do dia ou da noite, acesso a paginas
de qualquer cidade ou pais e comparacdo de precos em ‘lojas’ diferentes ao clique do
mouse” (Borges, 2000). Acredito que a semelhanca que guardam ambos € suficiente e

significativa.

O segundo atributo determinante ja encontra melhor guarida na mesma
obra. Enquanto os usu&rios que entrevistei na parte exploratéria 1 chamaram de
facilidade de procurar produtos, Borges (2000) o entitulou facilidade de acesso aos
produtos. “os caminhos que levam o usu&rio a uma determinada informagéo ou

produto que este desgje’.
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Facilidade de fazer o pedido — o terceiro atributo determinante que
identifiquei através deste trabalho — compreende todo o processo de compra em si.
Desde procurar o produto, identifica-lo, tomar a decisdo de comprar, inserir dados de
entrega (se necessarios), pagar e receber confirmacdo de que o pedido foi aceito.
Borges (2000) ndo apresenta um atributo t&o “global” ou generalizante como esse.
Lista, no entanto, o atributo facilidade de navegacdo que pode vir a ser a mesma
coisa. Mas, para que tenha o mesmo significado, deve abranger conceitos de outros
atributos também constantes de sua lista, a saber: facilidade de pagamento,
informacgdes (para ratificar a comprado produto certo), personalizacéao (para poupar o
internauta de preencher os dados de entrega a cada vez que efetue compras) e

facilidade de acesso aos produtos (para acelerar a compra).

Quarto e ultimo atributo determinante deste estudo: rapidez para
“carregar” . Incrivelmente Borges (2000) réo escreveu nada a respeito de velocidade
de acesso, ou rapidez para carregar a pagina de compras. H4, sim, facilidade de
navegacao, sendo o que mais se aproxima. NO entanto, pode-se navegar com

facilidade e morosidade ab mesmo tempo.

Em todas as fases desta pesquisa em que entrei em contato pessoas que
vivenciam a experiéncia de compra de medicamentos — sendo clientes ou gerentes —,
ouvi falar da rapidez de acesso, da rapidez de “carregar” a pagina, da rapidez de
conexdo. Ao proceder o levantamento dos atributos determinantes a partir dos
importantes (etapa exploratdria 2), ouvi todos os respondentes salientarem a rapidez
do processo, na auséncia da qual tomariam outro partido; fosse de comprar pelo

telefone, ou de ir diretamente a loja tradicional mais préxima.
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8.3) Conclusdes sobre o input gerencial

O input gerencia, para Menon et al. (1999), “pode ser um meio de
esclarecer pontos obscuros ao pesquisador e a teoria’. Durante o grupo focal realizado

com gerentes da empresa PanV e, alguns novos pontos foram levantados.

No decorrer do processo da pesquisa, em virtude de alguns contatos
necessarios com os clientes — solicitando gque participassem dos diversos momentos
dessa pesguisa — que a PanVel teve de empreender, algumas pessoas manifestaram
seu descontentamento com o processo. Eu mesmo, no papel de entrevistador nas fases

exploratrias, conheci de perto esse fenébmeno.

Na empresa, esse fato curioso foi levantado pelo gerente de informatica
(primeiro leitor dos e-mails de repulsa) e tomou a atencdo dos demais. A consideragao
a ser feita, em minha opinido, € com relacdo ao perfil do cliente comprador de
medicamentos através da pagina da PanVe na Internet. Como visto em outras partes
deste trabalho, aquele tem boa educacdo formal, tem renda ata e é do sexo feminino
em sua maioria, entre outros aspectos. A empresa PanVel deveria identificar outras
empresas (ndo necessariamente virtuais) que atendem ao mesmo publico com sucesso
e buscar identificar procedimentos para aumentar o relacionamento com o tipo de

cliente em questéo.
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8.4) LimitacOes da pesquisa

Este trabalho, como muitos outros trabalhos de marketing que tratam
de identificar preferéncias de um grupo de consumidores, possui diversas limitagoes.
As ciéncias sociais enfrentam esse problema por lidarem com assuntos t&o subjetivos

e mutantes como S80 as pessoas.

Acredito que uma dessas limitagdes esta no fato de que a Internet, mais
ainda, a compra através da Internet € um fato relativamente novo na vida de todos
noés. Poucos nos aventuramos por esse caminho. Os processos inerentes a ele mudam
como muda a tecnologia; rapidamente e intensamente. Mas um corpo de
conhecimento a respeito do assunto vai sendo construido aos poucos, por trabalhos

Ccomo este.

Da ordem pratica, surgem outras limitagdes. A PanVe é hoje a Unica
rede de farméacias online em Porto Alegre, onde foi realizada a pesquisa, ndo havendo
concorrentes portanto. A identificagdo de atributos determinantes sofre com essa
situacdo, pois ndo pode se valer de comparacfes com a concorréncia. Por exigéncias
metodol égicas, considerei o sistema de entrega de medicamentos da propria PanVel
(0o Al6 PanVel) como o principal concorrente da empresa virtual. O segundo
concorrente, além de servicos de tele-entrega de outras farmécias, considerel a “loja

tradicional PanVel mais proxima’.
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E, por fim, frases muito compridas, como as presentes no questionario,
déo lugar a ambiguidades e énfases distorcidas. Como, por exemplo, na frase posso
ver na tela mais detalhes dos produtos que eu quero, a énfase certa estd na palavra
ver; esta € a vantagem da Internet com relacdo ao telefone, o comprador pode ver.
Muitas pessoas, no entanto, pude perceber somente ao final deste trabalho,
enfatizavam as palavras mais detalhes tentando identificar que detalhes a mais
poderiam €las ter através da Internet que o atendente ndo lhes fornecesse pelo

telefone.

8.5) Sugestdes para pesquisas futuras

Tendo o fator de maior indice de importancia sido facilidade de
navegacdo, a primeira sugestdo a fazer € tentar desmembrar “facilidade”. Tentar

identificar quais sdo as facilidades e avaia-las.

O numero elevado do pessoas que acessa a Internet no pré e no pés
compra sdo instigantes. Tentar identificar o perfil destes navegadores, e que tipo e

produto mais solicita pré-avaliacéo e pos-compra.

Os atributos determinantes encontrados neste trabalho podem ser
testados em outros produtos e mesmo em servicos. De que maneira comportar-se-a0?

Serdo 0s mesmos?

Finalmente testar um dos dados mais sdlientes desta pesquisa: a

diferenca entre géneros. Pesquisas futuras podem descobrir quais os produtos as
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mulheres estdo mais dispostas a comprar, de que maneira, como deve ser o layout da

pagina, etc.
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ANEXO |
Roteiro das entrevistas em profundidade

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Roteiro

Que produtos vocé costuma comprar, remédios ou artigos de perfumaria?

Quais as vantagens de fazer compras via Internet com relacdo a compras pelo
telefone (AlG PanVe)?

Quais as desvantagens?

Vocé ja comprou algum outro produto pela Internet? (Comparacdo com outros
sites de compra)

O que faria com que vocé ndo comprasse mais da PanVel pela Internet?

E se os medicamentos fossem entregues num prazo de 24h?

O que mais o (a) desagrada quando faz compras na PanVel pela Internet?
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ANEXO I
Questionério completo

1) Idade
(preencher)
2) Sexo
( ) masculino () feminino

3) Estado Civil
() solteiro ( ) casado ( ) separado () mora junto ( ) outro

4) Vocé acessa a Internet na maioria das vezes:
( ) de casa () do trabalho ( ) da escola / Universidade () outro

5) Além de vocé, quantas pessoas usam este computador para acessar a Internet?

( ) nenhuma ()1 ()2 ()3 () mais de 3

6) Qual o seu grau de instrugao?
( ) 1°incompleto () 2° incompleto () 3°incompleto ( ) Pés-graduacgédo
() 1° completo () 2° completo () 3° completo

7) Qual é arenda total de sua familia (em Reais)?
() até 500 ( ) de 501 a 1000 ( ) de 1001 a 1500 ( ) de 1501 a 2500
( )de 2501 a 3500 ( )de3501a5000 ( )acimade 5000

8) Vocé tem cartdo de crédito?
()sim ( ) nédo

9) Quantos CD's vocé comprou na Internet nos ultimos doze meses?
() zero ()delas3 ()dedab ()de7a10 () maisde 10

10) Quantos livros vocé comprou na Internet nos Gltimos doze meses?
() zero ()delas3 ()dedab6 ()de7a10 ( ) maisde 10

11) Antes de comprar um produto (ndo necessariamente pela Internet), vocé costuma
usar a Internet como fonte de informacé&o de preco, modelo, etc.?
( ) sim, asvezes () sim, sempre ( ) ndo, e nédo utilizaria ( ) ndo, mas utilizaria

12) Depois de comprar um produto, vocé costuma usar a Internet para fazer contato
com a empresa (reclamacdao, garantia, solucdo de problemas,etc.) ?
( ) sim, asvezes ( ) sim, sempre ( ) ndo, e ndo utilizaria ( ) ndo, mas utilizaria

13) Que tipo de conexao vocé usa?
() linha telefénica () cabo () rédio () outro

14) Vocé ja comprou medicamentos pelo telefone?
()sim ( ) ndo
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Avalie as seguintes VANTAGENS de se comprar medicamentos através
da pagina da Panvel na internet, ao invés de fazé-lo pelo telefone.
Atribua umanotade 1 (pouco importante) a5 (muito importante).

15)
16)
17)

18)

19)
20)
21)
22)
23)
24)

25)

Praticidade de fazer o pedido

N&o preciso falar o nimero do meu cartdo de crédito a ninguém,
somente escrevé-lo na tela do computador

Posso fazer o pedido ao mesmo tempo em que uso o computador
para outros fins, por exemplo, trabalhar, pesquisar, lazer, etc

Posso fazer o pedido com calma e sem pressa de conclui-lo, ja que
pela Internet ndo h& um balconista ou farmacéutico me atendendo,
nem outros clientes esperando

Posso desistir de fazer o pedido, mesmo apds ter comecado

A cada produto que acrescento na cesta, posso ver em guantos reais
esta o total da minha compra

Posso ver na tela mais detalhes dos produtos que eu quero (dosagem,
guantidades, caracteristicas, preco, etc.)

Posso comparar facilmente o preco de varios produtos diferentes ao
mesmo tempo
Recebo pela Internet a confirmacdo de que o seu pedido foi aceito

N&o sinto vergonha ou constrangimento ao fazer um pedido

Existe uma senha de acesso para que ninguém veja meus dados
pessoais

O =0 O =0 O =0

O =0

O 0O =0

NO NOg g N[O

NO O g g o dBg dNOg oo Nbg

WO wg who wh

WO wg W wg W who wg

A0  RBAg A~oO BQO

O ~0O O A~ O ~O A~ O O

og gag g 9g

o og Oog vg O og 9g

Avalie as seguintes VANTAGENS de se comprar medicamentos pelo
telefone, ao invés de fazé-lo através da pagina da PanVel na Internet.
Atribuaumanotade 1 (pouco importante) a5 (muito importante).

26)
27)
28)
29)
30)

31)

Digo o numero de meu cartdo de crédito diretamente ao atendente.
N&o gosto de enviar este nimero pela Internet

Ndo preciso ligar o computador, conectar-me a Internet e nem
“carregar” a pagina da PanVel para fazer o pedido

Existe um funcionario que me atende e me auxilia no momento do
pedido

N&o tenho de interromper outras atividades no computador para fazer
0 pedido

Recebo através de um funcionario a confirmacdo de que o meu
pedido foi aceito

N&o tenho que decorar uma senha de acesso para poder fazer
pedidos

O =0O =0 =0

0O =0

NO NhNOg g o NOg dNOg o N[O

WO wWg wg W wg W

A0 O »O O p»O »O
od ol oO O oO oud
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Como vocé avalia as seguintes caracteristicas de uma pagina de
compra de medicamentos através da Internet? Atribua uma nota de 1
(pouco importante) a 5 (muito importante).

32) Facilidade de procurar produtos

33) Facilidade de entender a pagina

34) Promocdes de produtos

35) Lista de medicamentos genéricos

36) Promoc¢des que déem prémios aos clientes

37) Facilidade de fazer um pedido

38) Rapidez ao “carregar” o contetdo da pagina

39) Ver como se escreve corretamente o nome do produto (grafia)

40) Assinalar com as palavras “em falta” os produtos que estejam em
falta no momento

41) Aparecer a imagem do produto procurado

42) Aparecer o principio ativo do medicamento

43) Nome:

44) E-mail:

=O =0

O =0

O =O O =0d

O =0

Ll |

NO o NOg  NOg g g g g g dNg NOg o NbOg

WO WO W W W whg W wg W wg o wg

A0 »O »O 0 »O O O »O ~O »>O »O
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ANEXO 11
Roteiro para identificacdo dos atributos determinantes

Roteiro

1) Qual destes atributos que, uma vez inexistente, inviabilizaria a sua compra de
medicamentos pela Internet?

2) Ent&o, ndo havendo (tal atributo) vocé ndo compra?

3) O que vocé faria para obter os medicamentos entéo?
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ANEXO IV
Roteiro das entrevistas para input gerencial

1

2)

3)

4)

Roteiro

Como parece a vocés que os clientes da homepage da rede PanVe de farmacias
achem que (tal atributo) seja absolutamente essencial para
gue eles efetuem a compra?

Esse resultado era esperado?

Que outros atributos vocés considerariam essenciais, mas acham que o cliente ndo
se lembrou de citar?

Ha alguma sugestéo para pesquisas futuras?
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