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Resumo

O presente trabalho busca apresentar uma pesquisa de
carater descritivo e exploratério com o intuito de analisar o perfil
de uso da Internet por uma amostra de um recorte importante
das usuarias brasileiras: as maes. A escolha desse segmento se
deve ao papel importante desempenhado pelas maes nas decisoes
de compra da familia e na obtencao de informacoes para a satude.
A metodologia de pesquisa compreendeu um survey baseado na
Web, que obteve a participacao de cem maes brasileiras. Conclui-
se, para a amostra dessa pesquisa, que as maes brasileiras
acessam a Internet frequentemente, gostam de buscar auxilio
sobre informacoes de satde, e, apesar de nao serem consumidoras
assiduas na Internet, estao satisfeitas com as compras on-line ja
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feitas, sendo que o fator que mais leva a comprar via Internet é
a comodidade e, em segundo lugar, o preco. Os resultados obtidos
pela pesquisa trazem reflexdes pertinentes para o segmento de
comeércio eletronico e para os 6rgaos publicos de saude.
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Abstract

This paper presents a descriptive and exploratory survey
that analyses Internet usage profile of a significant sample of
Brazilian Web users: moms. This segment was chosen due to the
important role performed by moms on family’s shopping
decisions and also on information retrieval concerning health
issues. The research methodology consisted of a Web-based
survey with 100 Brazilian moms. Within the scope of the sample,
it was concluded that Brazilian moms frequently access Internet,
like to search information about health, but are not frequent
Internet shoppers in spite of being satisfied with few previous
e-commerce experiences. The main motivators for on-line
shopping are commodity and price. The results bring relevant
topics for e-commerce sector and public health authorities.
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mente todo o mundo ressalta a

Introducao . .. .
importancia de que 0s servicos
oferecidos devam acompanhar

A ampliacao do mercado uma demanda que cresce cada
consumidor de uma determinada vez mais. A facilidade de
regido ou pais para potencial- obtencao de informacao sobre
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precos e outras caracteristicas
dos produtos incentiva a criagao
de novos servicos automatizados
que atendam a necessidade do
possivel comprador.

A informacéao sobre o
produto ou servigo a ser
comprado ou sobre o concorrente
estd a um clique de distancia,
trazendo grande comodidade ao
consumidor. O papel do comércio
eletrénico para as organizagoes
é multifacetado, sendo afetado
pelas mudancas na tecnologia,
pela rapida desregulamentacgao e
pelo surgimento de novos
concorrentes.

O comércio eletrénico no
Brasil, apesar de apresentar
desenvolvimento um tanto tardio
com relacdo a algumas econo-
mias de primeiro mundo, vem
tendo evolucao bastante
significativa, tornando o Pais nao
apenas nova area de oportuni-
dades, mas também um inte-
ressante estudo de caso da
economia digital. Este desen-
volvimento, analisado historica-
mente, possui algumas vertentes
importantes, fendmenos parale-
los e que motivaram grande
sinergia, que nao devem ser
desconsiderados para sua
compreensao:

- Flexibilizacao e descen-
tralizacao econémica: a abertura
do mercado brasileiro nos anos
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90, aderindo as ondas de difusao
tecnolégica e da prépria abertura
da economia mundial, trouxe
para o pais a perspectiva de
significativos investimentos e de
adesdo a cadeias produtivas
importantes, que ainda eram
timidas em nosso mercado, como
as de operagao e distribuicao
logistica, eletroeletronicos, entre
varias outras. Note-se que alguns
destes arranjos ja atuavam no
pais, mas é a partir de eventos
de quedas sucessivas de barreiras
que varios destes empreen-
dedores sentem a condicao de
aproveitar varias das condigoes
favoraveis oferecidas, no Brasil,
para montagem de seus servicos.
Deve ser mencionado, caso de
destaque, o mercado de teleco-
municacgoes, parceiro tecnolégico
e potencial beneficiado do
comércio eletrdonico, que,
originando-se de um modelo
rigido de controle estatal, passou
para o modelo semi-aberto de
empresas reguladas, competindo
no livre mercado, alcancando o
modelo final de fusdes,
aquisicoes e inserg¢ao do Brasil
em grandes mercados, como sede
de competicao global e mercado
de real interesse.

- Difusao da informatica:
estatisticas ainda preliminares
demonstram o grande desen-
volvimento e consumo da
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informatica no pais. Se, no final
da década de 90, a posse de
computadores domésticos era
ainda restrita a uma camada
minima da populacgao, hoje,
assumindo posto de eletrodo-
méstico, o microcomputador faz
parte de nimero de lares cada
vez maior. H4 de se destacar que
tal fato ocorre tanto pela pressao
exercida pelas escolas, onde a
computacao passou a ser
disciplina obrigatéria e, até
mesmo, ponto elementar do
aprendizado, bem como dos
proprios servigos de atendimento
ao cidadao, levando a que todos
os atingidos por aqueles servigos
também se treinassem, edu-
cassem e quebrassem barreiras
de uso de computadores no seu
cotidiano.

- Crescente educagao na
adrea de informadtica: permitiu
gque mais e mais pessoas com
habilidades e qualificacgoes
béasicas se dispusessem a atuar
com computadores em empresas
e nas suas proéprias vidas,
aumentando a demanda e
interesse por Servigos e acessos
especializados de servigos, como
comeércio eletronico.

- Interesse adicional dos
empreendedores em montar,
para um publico que cada vez
tem maior demanda por servigos
e produtos, com capacidades
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para adquirir e transacionar bens
variados. E importante notar que
os consumidores, também, com
ganhos ligeiramente crescentes
em funcao da melhora dos
cenarios econdmicos pos-Plano
Real e com habilidades grada-
tivas em tecnologia da
informacao, passaram a se
constituir em grupos de interesse
focados, cada vez mais, de
maiores oportunidades para as
empresas.

Pesquisas recentes tém
constatado o crescimento da
participacao feminina no acesso
a Internet no Brasil. O presente
trabalho busca apresentar uma
pesquisa de carater descritivo e
exploratério com o intuito de
analisar o perfil de uso da
Internet por uma amostra de um
recorte importante das usuarias
brasileiras: as maes. A escolha
desse segmento se deve ao papel
importante desempenhado pelas
maes nas decisoes de compra da
familia e na obtencao de
informacoes para a saude.

O artigo esta organizado
da seguinte forma: o segundo
item abrange o referencial
tedrico sobre comércio eletronico
e o debate ao redor de nimeros
do comércio eletrénico e do uso
da Internet no Brasil; terceiro
detalha a metodologia de
pesquisa; o quarto item com-
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preende a analise dos resultados.
Por fim, a conclusao destaca as
principais contribuicoes do
trabalho e sugere trabalhos
futuros.

Referencial Teorico

2.1 Comércio Eletronico

O termo comércio eletro-
nico pode ser definido como a
compra e venda de mercadorias
ou servigos por meio da Internet,
tornando-se, muitas vezes, um
meio facilitador de negocios e
redutor dos custos das empresas
que trabalham com este
segmento. Na compreensao de
Albertin, comércio eletrénico é
definido como: “A realizagao de
toda a cadeia de valor dos
processos de negdcios num
ambiente eletrénico, por meio da
aplicacao intensa das tecnologias
de comunicacéo e de informacao,
atendendo aos objetivos de
negécio” (ALBERTIN, 2004).

Meira Jr. et al. (2002)
afirmam que, desde a liberacéo
da Internet para uso comercial,
esta tem sido utilizada como
meio para comercializagao de
produtos, cujo comércio, feito
através da Internet, muda os
parametros do comércio tradicio-
nal em varios aspectos, principal-
mente no que diz respeito a
escala do mercado potencial e ao
custo envolvido em todas as
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operagbes comerciais, desde o
custo de obtencao de informacao
sobre produtos, até o custo do
proéprio produto. No entanto,
segundo Kalakota e Whinston
(1997), dependendo da perspec-
tiva, comércio eletrénico pode ter
diferentes definigoes:

- De uma perspectiva de
comunicagbées, 0 comércio
eletronico é a entrega de
informacodes, produtos/servicos,
ou pagamentos por meio de linha
de telefone, redes de computa-
dores ou qualquer outro meio
eletronico;

- De uma perspectiva de
processo de negdécio, comeércio
eletrénico é a aplicacao de
tecnologia para a automacao de
transacoes de negocio e fluxos de
dados;

- De uma perspectiva de
servico, o comércio eletronico é
uma ferramenta que endereca o
desejo das empresas, consumi-
dores e geréncia para cortar
custos de servigos, enquanto
melhora a qualidade das
mercadorias e aumenta a
velocidade da entrega do servico;

- De uma perspectiva on-
line, o comércio eletrdonico prové
a capacidade de comprar e
vender produtos e informacgoes
na Internet e em outros servigos
on-line (KALAKOTA; WHINSTON,
1997).
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Para Franco Jr. (2005), a
compra de produtos e servigos
pela Internet esta causando uma
enorme revolucao no mundo dos
negbécios e mna vida dos
consumidores. Por exemplo, para
quem tem condicbes de acessar
a Web, é muito mais comodo e
rapido fazer a compra de
passagem aérea pelo site de uma
companhia de aviacdo, na
Internet, do que por meio de uma
agéncia de turismo convencional
ou por meio de uma central de
atendimento. Bloch, Pigneur e
Segev (1996) também compar-
tilham uma visao abrangente do
comércio eletrénico ao propor a
seguinte definigao:

Comércio eletrénico é o
suporte para qualquer tipo de
transacoes de negécio que utilize
uma infra-estrutura digital, o
que coincide com o uso mais
abrangente que algumas empre-
sas fazem do comércio eletro6-
nico, tais como as que utilizam a
World Wide Web para fornecer
informacoes a seus clientes,
como uma ferramenta de
marketing, como um canal de
vendas e uma linha de suporte; e
alguns bancos que utilizam a
Internet para as transacoes de
troca de dados financeiros
(BLOCH,; PIGNEUR; SEGEYV, 2004).

De acordo com Diniz
(1999), a compreensao das
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possibilidades e limitagoes do
comércio eletronico ajuda a
encontrar meios de melhorar a
qualidade de um servigo ou de se
desenvolverem mercados, de
outra forma inacessiveis, pois o
comércio eletronico também
abre novas possibilidades de
negoécios, que seriam impensa-
veis anteriormente. No campo
das limitacoes, Cernev e Leite
(2005) lembram que vAarios
fatores sdao apontados como
possiveis restricoes ao cresci-
mento do comeércio eletronico,
mas nenhum deles é téo
destacado e controvertido
quanto a pouca seguranga perce-
bida pelos usuérios com relacao
a Internet, especialmente nas
transacoes eletronicas. Para os
autores, a percepcao de
seguranca dos internautas
determina a sua confianca, e a
sua confianca possivelmente
influencia a sua decisao de
compra, bem como a abrangéncia
das compras eletronicas
realizadas através da Internet.
O comércio eletrénico
nao é considerado um substituto
obrigatério para arranjos fisicos:
analisa-se que tais ferramentas
tecnol6gicas constituem, na
realidade, uma diversificagao
que pode se tornar um potencial
diferenciador de valor agregado
(KOTLER, 2002), permitindo a
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um empreendedor ou agente de
atendimento publico implantar
novas formas de interacao com
sua comunidade fornecedora e
consumidora. Assim sendo, nao
se trata necessariamente de um
conjunto de recursos que
resultard, obrigatoriamente, no
fechamento dos pontos de venda
tradicionais, ou mesmo de sua
substituigdo progressiva.

No caso de servigos de
comércio eletronico, de acordo
com Jamil (2001) e Kalakota e
Robinson (2002), podem-se
verificar solicitagdes como:

- Acesso ao catalogo de
produtos, para consulta centrali-
zada de artigos a serem
adquiridos. Este procedimento
incide sobre os essenciais
aspectos do design dos sites, da
interface e navegacao de paginas
e contextos diversos, na comuni-
cacao virtual com clientes e da
efetiva possibilidade de consultas
e atratividade por parte destes;

- Consulta a base de dados
de clientes para definicao de
politicas e praticas de marketing
— realizacao de promocgodes
sintonizadas a perfis, definicao
destes perfis de clientes,
identificacao de oportunidades,
acompanha-mento de canais de
distribuicdo e cooperacao, entre
vérias outras;

- Agregar servicos de
terceiros, destinados a agilizar a
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oferta de valor. Por exemplo:
servicos de pagamentos através
de operadores, financeiras e
bancos, clubes de compra e de
clientes;

Criacao de valor
diferenciado no atendimento aos
clientes, como ofertas em
antecipacao aos desejos de
clientes (acionadas através de
consultas aos perfis), descontos
em compras conjuntas e de
produtos similares, descontos em
compras frequentes ou maiores
volumes e formagao de grupos de
compra e revenda.

Todos estes servigos de
comeércio eletrénico fundem a
aplicacao de ferramentas
tecnoldgicas com a aplicacao de
fundamentos teéricos de areas
como a administracao estratégica
e o marketing, tornando-se assim
plataforma interessante e
oportuna, nos conceitos propos-
tos por Brodbeck (2001), para
definicao do seu uso como infra-
estrutura de negécios moderna e
diferenciada.

2.2 Comércio Eletrénico
no Brasil

O comércio eletroénico no
Brasil se difundiu inicialmente
nas transacgobes financeiras e no
interior de empresas relativa-
mente bem informatizadas. O
inicio do comeércio eletrénico no
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Brasil foi marcado pela timidez,
uma vez que a renda per capita
dos brasileiros ainda nao
permitia a compra do computa-
dor, considerado por muitos um
artigo de luxo. Outro fator que
também intimidou o comércio
eletronico durante muito tempo,
para a populacgao brasileira, foi a
limitacao da Internet, pois a
conexao, na maioria, era discada,
e ainda havia grande
preocupagao com a segurancga da
informacgao, um assunto novo
que causava grande preocupacao
Nos usudarios.

Mais recentemente, por
volta dos tultimos dois anos, a
queda do délar e a reducgao das
taxas de juros propiciaram a
comercializacdo de computa-
dores em parcelas de finan-
ciamento e precos mais proximos
da realidade da classe média
brasileira. Soma-se a esse fato a
expansao da Internet banda
larga, criando assim um cendrio
favoravel para o crescimento do
uso da Internet e do comércio
eletronico brasileiro.

Segundo E-bit (2006), o
varejo eletronico no Brasil
cresceu 43%, de 2004 para 2005,
com faturamento de R$ 2,5
bilhoes. Segundo a décima quarta
edicdo do Web Shoppers, estudo
realizado pela E-bit, com apoio
da Céamara Brasileira de
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Comércio Eletronico, a projegao
de crescimento para 2007 é ainda
mais arrojada: 56%, atingindo
um faturamento de R$ 3,9
bilhoées, sendo que, desde 2001,
a alta acumulada é de 355%. A
titulo de curiosidade, de acordo
com o E-bit (2006), o Natal de
2006 representou uma movimen-
tacao de R$ 458 milhoes no
comeércio eletronico brasileiro.
E importante verificar as
definicdes de comércio eletronico
utilizadas em pesquisas dessa
natureza. Por exemplo, a
pesquisa E-bit (2006) considera
apenas as transacoes B2C
(Business to Consumer), ao passo
que o levantamento da revista
Info (2006) engloba também as
transacOes corporativas B2B
(Business to Business). O
levantamento da pesquisa
Infol00 compreende um ranking
com as 50 maiores empresas
brasileiras no B2C e as 50
maiores no B2B, excluindo
bancos. No ano de 2005, foi
registrado para esse grupo de
B2C o volume de 3 bilhdes de
délares em negocios contra 2,3
bilhdes em 2004 (crescimento de
30%). Ja para o grupo de 50
maiores do B2B, foi registrado o
impressionante volume de 62,3
bilhoes de ddélares em 2005,
contra 47,7 bilhoes em 2004
(crescimento de 31%).
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Segundo dados do
relatério de abril de 2007, do
IBOPE/NetRatings (2007), o
Brasil conta 15,9 milhoes de
usuarios residenciais ativos,
sendo que o percentual de
internautas do sexo feminino foi
de 48%, o que corresponde a 7,6
milhoées de mulheres e 8,3
milhoes de homens. Para se ter
uma idéia da evolucao, em 2000,
aproximadamente 9,8 milhoes de
brasileiros tinham acesso a
Internet em suas casas, de acordo
com o IBOPE/NetRatings (2007).
Segundo a mesma fonte, o
numero de brasileiros que acessa
a Internet, incluindo acesso de
casa, do trabalho ou de terminais
publicos e privados, pode ser
estimado em 33 milhbdes de
pessoas. Entretanto, somente
16% desse montante ja efetuaram
alguma compra pela Internet.
Mesmo assim, o Brasil é o lider
no tempo de navegacao, com uma
média mensal de cerca de 20
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horas e 30 minutos, superando
assim, na ordem: Japao, Franca,
Estados Unidos e outros seis
paises pesquisados pelo IBOPE.

O relatério IBOPE/
NetRatings (2007) destaca o
crescimento da participacao
feminina, que era de 42% do
acesso residencial, em 2000, e
atingiu 48%, em 2007. Para os
analistas, o Brasil esta seguindo
uma tendéncia ja percebida no
mercado americano, onde as
mulheres sdo maioria. O
crescimento da participacao
feminina é considerado um
indicador de maturidade do
comércio eletronico, pois as
consumidoras Web sao usual-
mente mais exigentes e fazem
mais pesquisas de precos do que
os homens. A Tabela 1
representa, de acordo com o pais,
o percentual estimado de homens
e mulheres que utilizam a
Internet:
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TABELA 1

Uso da Internet de acordo com o sexo

Paises Homens Mulheres
Alemanha 58,4% 41,6%
Australia 50,4% 49.6%
Brasil 51,8% 48,2%
Espanha 56,2% 43,8%
Estados Unidos 47.4% 52,6%
Franca 54,3% 45,7%
Italia 60,7% 39,3%
Reino Unido 53,2% 46,8%
Suica 55,9% 44,1%
Fonte: E-bit (2006)
Segundo o IBOPE/ servicos, sistemas e aplicacao

NetRatings (2007), o grupo que
mais contribuiu com esse
aumento foi o de mulheres, entre
18 a 24 anos, que cresceu 35% no
periodo de um ano, e agora soma
1,5 milhao de usuérias ativas. O
relatério aponta que esse novo
movimento comeca a alterar o
padrao da Internet residencial
brasileira, porque os sites que
oferecem contetildos com maior
afinidade com o publico feminino
jovem estdo crescendo acima da
média.

Pode-se dizer que o
comércio eletronico é uma das
ocorréncias mais marcantes em
nosso Pais, pois moldou a
oportunidade de integracao de
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tecnolégica no intuito de
propiciar a agilidade de oferta
diferenciada de produtos e
servigos a um mercado que se
desenvolveu rapidamente, tanto
nos aspectos socioecondmicos
(com a estabilidade alcancada
com o Plano Real e as condigoes
macro econdmicas do pais)
quanto na absorc¢ao da tecnologia
pelo cidadéo.

Metodologia de Pesquisa

Segundo Babbie (1999), as
principais finalidades de uma
pesquisa de survey sao as
seguintes:

- Descrigao: surveys sao
frequentemente realizados para
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permitir enunciados descritivos
sobre alguma populacgao,
permitindo a descoberta de
certos tragos e atributos. Nestes
casos, o pesquisador nao se
preocupa com o porqué da
distribuicdo observada existir,
mas com o que ela é;

- Explicagao: tem o
objetivo adicional de fazer
assercgoes explicativas sobre a
populacao, sendo que explicar
quase sempre requer analise
multivariada;

- Exploracao: métodos de
survey podem também fornecer
um mecanismo de busca quando
esta se comecando a investigacao
de algum tema. Nesses casos, na
maioria das vezes, nao se faz
nenhuma tentativa de selecionar
uma amostra representativa nem
os dados sao coletados de forma
padronizada. O estudo explora-
tério suscita novas possibilidades
gue mais tarde serao exploradas
em surveys mais controlados.

Babbie (1999) comenta
gue a maioria dos estudos tem
mais de um objetivo e as vezes
todos os trés. O presente estudo
apresenta caracteristicas de uma
pesquisa descritiva e explora-
téria. Segundo Malhotra (2004),
uma pesquisa descritiva descreve
caracteristica de mercado, como,
por exemplo, aspectos de grupos
relevantes, como as maes
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usuarias e consumidoras na Web.
Ja o estudo exploratério busca
um entendimento sobre a
natureza geral de um problema
e as variaveis relevantes que
podem ser consideradas.

O modelo de pesquisa foi
construido com base nas
variaveis de satisfacao, confianca
e conveniéncia identificadas por
Rodgers e Harris (2003), em
pesquisa sobre o género do
usuario Web, nas variaveis
propostas por Bélanger et al.
(2006) para mensuracao de
sucesso em sites de comércio
eletronico e nos aspectos de
seguranga propostos por Cernev
e Leite (2005). Convém ressaltar
que o objetivo da pesquisa nao
era criar ou validar uma escala
de satisfacao do uso da Web por
maes usuarias, mas apenas
realizar uma pesquisa de
natureza descritiva e explora-
téria para buscar uma
compreensao ampliada das
particularidades do uso da Web
por esse segmento social.

De acordo com Babbie
(1999), um universo é a agregacao
tedrica e hipotética de todos os
elementos definidos num survey,
ao passo que a populacao é a
agregacao teoricamente especifi-
cada de elementos do survey,
sendo um recorte no tempo e no
espaco do universo. O universo
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da presente pesquisa pode ser
caracterizado como as maes
brasileiras que acessam a Web,
sendo a populacao os partici-
pantes da lista de discusséao
brasileira intranet-portal, que
possui aproximadamente 700
membros de ambos os sexos. O
convite postado na lista de
discussao convocava as maes
integrantes da lista e sugeria que
os demais participantes
encaminhassem o convite para
suas maes, ou para esposas ou
amigas, desde que estas ja
tivessem filhos.

A  metodologia de
pesquisa também compreendeu
a analise das informacoes e
produtos oferecidos por 10
websites brasileiros, que foram
mencionados em uma entrevista
com um grupo focal de 7 maes.
Os websites espontaneamente
mencionados e analisados foram:
Revista Crescer, Nestlé, Lillo/
Gerber, Fraldas Pampers, Natura,
Americanas, Johnson & Johnson,
Burigotto Fisher-Price e Dican
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Brinquedos. A andlise dos sites
nao sera apresentada nesse
artigo por (questdes de
parcimoénia, mas é pertinente
destacar que a analise dos
mesmos auxiliou o refinamento
do questionario e propiciou um
melhor entendimento do tipo de
informacoes e produtos disponi-
veis para o segmento social das
maes brasileiras.

Analise dos Dados

As variaveis foram
convertidas em um questionario
fechado, implementado na Web
através da ferramenta
MakeSurvey.net. Os dados foram
coletados ao longo dos meses de
abril e maio de 2007. Foi possivel
obter respostas de 100 maes. A
seguir, serd comentado o
resultado de cada questao,
comecando pela andlise da
frequéncia de uso especifico da
Internet para obtencao de
informacodes de satde da propria
mae, dos filhos e da familia em
geral (Figura 1).
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Diariamente 27,53%
D rés vez r
uas ou trés vezes pol *—25’%%
semana

Menos de uma vez por
. P |18,31%
més

Um vez por semana 15,49%

Um vez a cada 15 dias ] 12,68%

0 5 10 15 20 25 30

FIGURA 1 - Frequéncia de acesso Web para obter
informacoes de saude
Fonte: Dados da pesquisa.

Analisando a Figura 1, duas a trés vezes por semana.
constata-se para a amostra dessa Uma outra questao que esta
pesquisa que o acesso a Internet ligada diretamente a satde é a
por mulheres é muito frequente questao 2, sobre o uso da Web
e constante, uma vez que para completar as informacoes
predomina o acesso diario, ou de obtidas por meio de médicos.

Apesar de confiar nos médicos, eventualmente
gosto de complementar meus conhecimentos com 57,75%

informagdes da Internet

Procuro sempre obter informagdes de satde na

. - 29,589
Internet antes ou depois de consultas médicas a K

Prefiro obter informagdes sobre satide com
pessoas da familia

4,23%

Internet € a minha principal fonte de informagdes

4,239
sobre salde 23%

Nao confia em informagdes existentes na Internet

4,23%
sobre saude

0 10 20 30 40 50 60 70

FIGURA 2 - Uso da Web para complementar informacgoes
médicas
Fonte: Dados da pesquisa
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Somando-se os percen-
tuais das respostas mais
frequentes da questao 2 (Figura
2), constata-se que, para a
amostra dessa pesquisa, a
Internet constitui uma fonte
importante de informacoes sobre
saude, sendo que 87,33% das
respondentes utilizam a Internet
eventualmente ou sempre com
essa finalidade, mesmo tendo
orientacdo médica. Essa pesquisa
da fortes indicios de que as maes
tém buscado informacoes sobre

saude, seja antes ou depois de
sairem dos consultorios médicos.
Entretanto, esse aspecto tem um
contraponto, pois nem sempre as
usuarias sabem avaliar a
confiabilidade e a precisdo das
informacgdes que sao obtidas,
transformando a Web em uma
perigosa vertente digital da
automedicagdo. A préxima
questao diz respeito a frequéncia
de uso da Internet com a
intencgao especifica de compra
(Figura 3).

Menos de uma vez por
més

45,58%

Um vez a cada 15

dias

Um vez por semana

Duas ou trés vezes
por semana

Diariamente

14,7%

20 25 30 35 40 45 50

o
o

FIGURA 3 - Frequéncia de uso da Web com intencgao de

comprar
Fonte: Dados da pesquisa.

O padrao de respostas da
questao 3 foi uma das surpresas
da pesquisa, pois foi relativamen-
te baixo, indicando que as
respondentes usam a Web para
obter informacgoes de saide com

uma intensidade muito superior
a de compras. Esse padrao é re-
forcado através da analise da
questao seguinte, que avalia nao
a intencao de compra, mas a
compra efetiva (Figura 4).
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Nunca comprei

Uma vez por més ou
. 21,13%
mais

Um vez a cada dois
meses

Uma vez a cada seis

23,94%
meses

Uma vez por ano 18,31%

0 5 10 15 20 25 30

FIGURA 4 - Frequéncia de compras na Web

Fonte: Dados da pesquisa.

A quinta questéo diz res- essa questdo, da mesma forma
peito ao motivo principal que que as anteriores, admitia uma
leva as méaes a comprarem pela nica resposta.

Internet. Convém destacar que

Comodidade. Na Internet posso comprar sem sair

38,03%
de casa

Prego. Na internet geralmente é mais barato

Disponibilidade de produtos. Existem mais opgdes
de modelos e tipos de produtos do que em lojas

15,49%

Rapidez. Comprar pela Internet economiza tempo

Tranquilidade. Pela Internet posso comparar
produtos com calma sem a presséo do vendedor

FIGURA 5 - Motivo principal para comprar pela Internet

Fonte: Dados da pesquisa.

PRETEXTO

e 67 . Belo Horizonte, v. 8, n. 3, p. 53-74, 2007 - Edicao Especial



Analise do Comportamento de Consumo Virtual e Acesso a Internet de Maes Brasileiras

Para a amostra dessa
pesquisa, a comodidade foi o
aspecto predominante. Isso faz
bastante sentido para as maes
modernas, que, submetidas a
uma jornada dupla (casa e

trabalho), precisam otimizar seu
tempo e seus deslocamentos. A
questao 6 pedia que as maes
escolhessem a frase que melhor
expressa o0 seu comportamento
de consumo na Web (Figura 6).

Acesso a Internet para
obter informacdes e
também comprar o

produto

Acesso a Internet para
obter informagdes, mas
prefiro comprar o produto
na loja

Vejo o produto na loja,
mas prefiro comprar o
produto pela Internet

Obtenho informacgdes e
fago compra nas lojas,
sem verificar a Internet

54,93

35,21

20

30 40 50 60

FIGURA 6 - Frases que expressam o comportamento de

consumo
Fonte: Dados da pesquisa.

Percebe-se que a maioria
das respondentes (54,93%) utiliza
a Web para obter informacoes
sobre os produtos e efetivar a
transagao de compras. Entretan-
to, existe um percentual ex-
pressivo de consumidoras (35,21%)
que, talvez por questbes de
seguranca ou da necessidade de ter
um contato tangivel, preferem
efetivar a compra na maneira
tradicional.
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A questao 7 obedecia a um
padrao Likert de 5 pontos para
uma escala de satisfagao, com os
extremos muito insatisfeita (0) e
muito satisfeita (4). Ja as questoes
de 8 a 11 seguiam um padrao
Likert de 5 pontos para uma escala
de concordéancia, com 0s extremos
discordo totalmente (0) e concordo
totalmente (4). A Tabela 2 apresen-
ta a média e o desvio padrao para
cada uma dessas questoes.
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TABELA 2
Analise descritiva do grau de satisfagao / concordancia sobre
aspectos do uso da Web

Enunciado da Questiao Média Desvio
Padrio

7) Como vocé avalia o seu grau de satisfagiio em relagdo as compras que vocé ja fez 3,82 1,43

pela Internet?

8) Fico muito mais satisfeita quando fago compras pela Internet do que quando fago 3,06 1,17

compras em lojas ou shoppings.

9) Fico muito insegura quando fago compras pela Internet por uma série de motivos 2,81 1,35

como prazo de entrega, clonagem de cartdo de crédito, defeitos nos produtos.

10) Comprar pela Internet é mais barato do que comprar em lojas e shoppings. 3,54 0,87

11) Apesar de néo poder tocar o p roduto, ¢ mais facil e pratico comparar e escolher 3,52 1,13

produtos pela Internet do que em lojas.

A questao 7 demonstra
que as maes participantes da
pesquisa, apesar de nao serem
compradoras Web frequentes
(Figuras 3 e 4), estao bastante
satisfeitas em relacdo as compras
que ja fizeram. Esse elevado grau
de satisfacdo com a experiéncia
passada pode estimular novas
transagoes de comércio eletro-
nico. A questao 8 reforca o
carater positivo da experiéncia
de compras na Web em relacao
as compras tradicionais.

O padrao de respostas da
questao 9, sobre seguranca,
permite dizer que as maes se
sentem mais seguras do que
inseguras, mas a percepcao de
seguranca ainda constitui um
fator limitante, visto que 46% das

TEXTO

69

respondentes marcaram as
opcbes 3 ou 4 da escala,
sinalizando um sentimento
elevado de inseguranca.

As questoes 10 e 11
reforcam a hipétese de que, na
percepcao das maes respon-
dentes, comprar pela Internet é
mais barato e pratico. Os fatores
comodidade e preco também
foram destacados na questao
sobre o motivo principal de
compras pela Internet (Figura 5).

A questao 12 admitia
respostas multiplas, pois
indagava as maes sobre o(s)
produto(s) mais frequentemente
comprados pela Internet, sendo
0os mesmos apresentados, na
Tabela 3, em ordem decrescente
da frequéncia.
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TABELA 3
Produtos adquiridos com maior frequéncia pela Web

Produtos
Livros
CD e DVD

Eletronicos (cine, foto, som e informatica)

Brinquedos infantis
Eletrodomésticos

Cosméticos, perfumes e produtos de higiene
Produtos para cama, mesa e banho

Remédios
Mboveis

Frequéncia
82%
63%
49%
28%
25%
20%
12%
11%

1%

Percebe-se um predo-
minio das compras de natureza
cultural e de entretenimento,
seguindo os padroes de consumo
de livros, CD e DVD da fase inicial
de comércio eletronico. No
entanto, é pertinente destacar o
percentual expressivo de alguns
tipos de produtos como
brinquedos, eletrodomésticos e
cosméticos. Cabem trabalhos
futuros para investigar se ha uma
tendéncia de crescimento do
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comércio eletrénico nesses
setores.

Por fim, o questiondario
continha duas questdoes de
natureza demografica sobre a
faixa etaria das maes responden-
tes (FIG. 7) e sobre o nimero de
filhos. Na média, as responden-
tes tém 1,52 filhos, estando a
amostra distribuida da seguinte
maneira: 3 % sao gestantes; 53%
tem apenas 1 filho; 34% tem 2
filhos; 9% tem 3 filhos e 1% tem
4 filhos ou mais.
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5%
6%

8%

Mais de 51 anos

Entre 46 e 50 anos

Entre 41 e 45 anos

Entre 36 e 40 anos

| 14%

Entre 31 e 35 anos

| 27%

Entre 26 e 30anos

| 24%

Entre 21 e 25 anos

Menos de 21 anos

|12%

15 20 25 30

FIGURA 7 - Faixa etaria das maes respondentes

Fonte: Dados da pesquisa

Conclusoes

A presente pesquisa
buscou analisar dados até entéo
pouco abordados na comunidade
cientifica brasileira, haja vista
que nao foram encontradas
publicagbes nacionais recentes
que abordassem o uso da
Internet para esse segmento
social, que é formador de opinido
e tomador de decisdo no ambito
da familia.

Conclui-se, para a
amostra dessa pesquisa, que as
maes brasileiras acessam a
Internet frequentemente, gostam
de buscar auxilio sobre
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informacobes de satide, ainda nao
sao consumidoras assiduas na
Internet, mas estdo satisfeitas
com as compras on-line ja feitas,
sendo que o fator que mais leva
a comprar via Internet é a
comodidade e, em segundo lugar,
o preco. Adicionalmente, a
pesquisa identificou que a
percepcao de segurancga ainda
nao esta no patamar ideal, pois
um percentual expressivo das
maes se sente inseguro para
aderir mais intensivamente ao
comércio eletronico.

Em particular, fica o
alerta para que as autoridades
brasileiras (Ministério da Saude
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e Secretarias Municipais e
Estaduais) e associagoes médicas
conscientizem-se sobre o uso
crescente da Web, por parte das
maes, para obter informacoes de
saude. Portanto, investimentos
precisam ser feitos para prover
informacdes confidveis e
respaldadas por profissionais de
saude, evitando assim que as
maes busquem tais informacgoes
em sites de credibilidade
duvidosa. Adicionalmente, cam-
panhas poderiam ser estrutura-
das para conscientizar as pessoas
sobre o perigo de obter informa-
¢Oes imprecisas de satide na Web.
No aspecto de informacbes na
Web sobre saude, o site do
Ministério da Saude do Canada
(www.hc-sc.gc.ca) é uma das
referéncias mundiais e ilustra
bem o papel dos agentes governa-
mentais na prestacao de
informacoes abrangentes e
confidveis para o cidadao. A
automedicacao baseada na Web
deve ser um tema de preocu-
pagao, para as autoridades, nos
proéximos anos.

Se, por um lado, a parti-
cipagao crescente das mulheres
na Web brasileira traz desafios
para as autoridades, por outro
lado também gera oportunidades
para organizacoes que souberem
produzir contetidos e comerciali-
zar produtos destinados a esse
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publico-alvo. Sem divida, trata-
se de um campo fértil para
investigacoes futuras. A aborda-
gem sociotécnica, usualmente
presente nos estudos do campo
da Administracao da Informacao,
tem muito a contribuir com o
entendimento desse fenémeno.
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