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“Para as empresas de servicos electronicos, a glaale é a maior forca motora para a rota
do sucesso a longo prazo. A medi¢édo da qualidamtesyr vez, € a chave para uma gestao
efectiva da qualidadé (Fassnacht e Koese, 2006)

“As farmécias podem e devem salientar as vantagersrtia de medicamentos através da
Internet e minimizar a percepcédo dos riscos, atsade técnicas de marketing diferenciddas
(Gurau, 2005)
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RESUMO

As farmacias/parafarmacias que vendem MedicameN&s Sujeitos a Receita Médica
(MNSRM) através da Internet, s6 terdo sucesso segagarem aos clientes um servico
electréonico de qualidade. De modo a averiguar qasisactores que mais influenciam a
percepcdo da qualidade do servigo electronico pmdasumidores, no processo de compra
deste tipo de produtos, propbs-se um modelo espepidra o canal farmacia, o PhESQual —
Pharmaceutical Electronic Service Quality, que estou através de um estudo empirico
baseado na experiéncia anterior de clientes gusmham comprado MNSRM através da
Internet. O modelo conceptual desenvolvido foi dedio pelos resultados alcancgados.
Identificaram-se como factores relevantes para alidpde resultante (composta pelas
categorias confianca, beneficio funcional e bereBmocional) e, consequentemente, para a
qualidade global de um servico electronico: a glaale do sitio electronico (qualidade grafica
e clareza da péagina), a qualidade da distribvigliadtividade da selecc¢édo, qualidade da
informacéo, facilidade de uso e qualidade técnéca)qualidade do servico de recuperacao
(capacidade de resposta, compensacdo e contaectdd, este ultimo factor sido identificado
como aquele que mais fortemente influencia a qgadédlo servico electronico. Identificados
os factores enunciados, investigaram-se, atravégpesguisa bibliografica, técnicas de
marketing dirigidas para os mesmos que, depoisng#ementadas, contribuirdo para a
melhoria da qualidade do servico, da satisfacacchiestes e para um aumento de vendas de
MNSRM na Internet, conferindo uma importante vaatagcompetitiva as empresas que as

adoptarem.
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ABSTRACT

The pharmacies that sell online non prescriptiodiniees will only be successful if they are
able to assure their clients a quality servicethim way to investigate witch attributes most
influence the customer’s perceptions of the el@atreservice quality in the purchasing
process of this type of products, it was proposepgharmaceutical channel model, the
PhESQual — Pharmaceutical Electronic Service Qudhtt was tested through an empirical
study with customers who had already bought nosopigtion medicines on the web. The
conceptualization was supported by the findingse Efectronic service quality attributes
identified to be significant on the influence oétbhutcome quality (composed by reliability,
functional benefit and emotional benefit) and uéitely, on the global quality electronic
service were: the environment quality (graphic dquadnd clarity of layout), the delivery
guality (attractiveness of selection, informatiarality, ease of use and technical quality) and
the service recovery quality (recovery responsigeneompensation and contact), being this
last one the identified attribute that strongelu@fce the electronic service quality. Identified
the announced attributes, marketing techniqueseappd emphasise them were investigated
within the existent literature on the subject. Thesfter implementation, would improve the
service quality, the customer’s satisfaction and tiverall number of non prescription

medicine sales, guiding managers to the achieveaientompetitive advantage.
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1. INTRODUCAO

1.1.0 COMERCIO PELA INTERNET

O desenvolvimento explosivo da Internet na Ultinégadla criou novas oportunidades de
comércio. De facto, a Internet evoluiu de uma fagata basica de comunicacdo para um
vasto e interactivo mercado de produtos, servigdsias, envolvendo milhdes de utilizadores
(Gonzalez e Palacios, 2004).

O comeércio pela Internet foi definido pe&l@missao Europei&l998) como “qualquer forma
de transaccdo comercial em que as partes interagjegtronicamente, em vez de
estabelecerem trocas fisicas ou contacto fisieruit. E caracterizado por permitir “acesso
igual a produtos, precos e distribuicdo”, estarafmeaiado a custos de transacc¢ao reduzidos e
a minimizacdo de problemas associados a localizadi&tincia e tempo, sobretudo em
mercados internacionais (Piressal, 2006). Francis (2007) definiu o conceito comalds as
actividades envolvidas na venda de bens e sergicagés da Internet a consumidores finais,
para seu uso exclusivamente pessoal”. Quan (2608you a apelida-lo de “nova economia”.
A difusdo da Internet, esta portanto a promover trarassformacao fenomenal no panorama
do comércio, a medida que novos modelos de negdogrgem como alternativas fiaveis aos
existentes. Em 1994 existiam apenas 3000 sitiasr@ecos na Internet e seis anos depois
este nUmero aumentou para 4,27 milhdes, alturawmmsargiam 1,5milhdes de paginas na
Internet por dia e, que a quantia gasta por congpeacem rede virtual estava a duplicar por
ano, esperando-se que atingisse os 4,4 bilideéldeed no ano de 2003 (Gonzélez e Palacios,
2004). No entanto, no final do ano de 2001, 95 @eith de americanos usavam
frequentemente a Internet e o comércio atravésitdankt atingia um volume de vendas no
valor de 66 bilides de dolares, apenas nos EUAd@Jeinal, 2002), tendo mesmo atingido os
11,9 bilides de ddélares apenas nos primeiros te&emde 2003 e registando um crescimento
de 200% relativamente a igual periodo de 2000 (wvieroet al, 2005). Do outro lado do
Mundo, em Taiwan, um relatorio do Grupo ACI do iksd de Informacao Industrial, revelou
gue o valor de compras domésticas através da éttemn Taiwan, totalizou 51.073 bilibes de
dolares de Taiwan em 2005, sendo o valor esperado@ano seguinte de 73.146 bilides.

Descobriu-se ainda que cerca de 70% dos consureicgs@vam satisfeitos com a sua
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experiéncia de compra na Internet, e que mais d&eé a&frmaram que eram capazes de
comprar novamente pela mesma via nos seis mesgstesgYu e Wu, 2007).

Segundo dados dmternet World Statsestima-se que, em 2008, existam 360.985.492
utilizadores da Internet no mundo inteiro, 0 quaudéa percentagem de 21,9% da populacéo
mundial. Por outro lado, a utilizacdo desta rede ¢eescido a um ritmo elevado, ja que de
2000 a 2008, se prevé um crescimento de 305,5%urép conta com uma percentagem de
26,3% de utilizadores da Internet, relativamentenamero total de utilizadores a nivel
mundial, tendo havido um crescimento de utilizasale 266,0%, desde 2000.

Portugal, com 7.782.760 utilizadores estimados €082representa 2,0% da totalidade de
utilizadores a nivel europeu e revela uma taxa tibzagdo da Internet no pais
surpreendentemente alta, de 72,9% da populacda.t&st € a quinta mais elevada a nivel
Europeu, sendo apenas ultrapassada pelas taxastizéedo da Internet na Holanda (90,1%),
Noruega (87,7%), Islandia (84,8%) e Suécia (77,4%9dos do Instituto Nacional de
Estatistica (INE), indicam que 70,3% dos individup® utilizam a Internet, frequentam-na
todos os dias ou quase todos os dias, 20,7% frejuem pelo menos uma vez por semana;
5,9%, pelo menos uma vez por més e que apenasd®=R% a utiliza menos de uma vez por
més.

Tendo em conta estes dados estatisticos, prevaesdé’grtugal serd um dos paises com
elevado indice de comércio pela Internet. Contdddps do INE indicam que a propor¢ao de
empresas com dez ou mais pessoas (excluindo adadivfinanceira), com presenca na
Internet, que disponibilizam envio de bens e/owises digitais era, em 2006, de apenas
10,3%. Estes dados sugerem que o comércio pelaénhtem Portugal estad ainda numa fase
inicial, mas acredita-se que a tendéncia futura @gjscente.

Para Grewaet al. (2004) e Biyalogorsky e Naik (2003), o futuro estéatrado em empresas
que integram o0 comércio tradicional e a venda efossielectronicos, combinando os
beneficios de ambos. E portanto as pequenas ersfi@sde se enquadram as farmacias e
parafarmécias), que se langa o maior desafio €wpdade de expansdo do mercado, com a
globalizacéo (Santos, 2003).

11
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1.2.0 COMERCIO DE MEDICAMENTOS PELA INTERNET - O CASO DE PORTUGAL

O sucesso da comercializacdo electronica de meditasitem aumentado progressivamente,
tal como o numero de farmacias na Internet (Setiti, 2002).

No ultimo trimestre de 2004, 17,4 milhdes de anamos tinham visitado farmacias
electronicas e o numero de visitas tinha aumer@&éo relativamente ao terceiro trimestre do
mesmo ano; 66% dos visitantes consideravam quarasgdias na Internet competiam de
modo saudavel com as farmacias comunitarias conNam&lemanha, em 2004, 1,7 milhdes
de utentes tinham comprado medicamentos na Iniefaplicando o seu niumero em apenas
um ano (Gurau, 2005).

Uma elevada proporcao de utentes que compram meeltas pela Internet declaram um
elevado nivel de satisfacdo, apesar dos riscoselmdas, nhomeadamente associados as
transaccbes. Num estudo realizado paldarketer (2004), apenas 10% dos inquiridos se
sentiram menos satisfeitos com a compra de medidasiena Internet, enquanto 32%

estavam mais satisfeitos com a experiéncia e 5€sam igualmente satisfeitos.

A venda de medicamentos na Internet em paisesinias @ontinentes é uma realidade desde
ha praticamente uma década embora nado fosse, gonatite até a data, permitida em
Portugal. Contudo, o regime juridico das farmagiasyisto no Decreto-Lei n.° 307/2007, de
31 de Agosto, consagrou a possibilidade das faaméeidos locais de venda de MNSRM
(Medicamentos N&o Sujeitos a Receita Médica) disggem medicamentos ao domicilio e de
aceitarem pedidos feitos através da Internet. Mgoa#.° da Portaria n.° 1427/2007, de 2 de
Novembro, estipulou-se que “as farmacias e osdogdaivenda de MNSRM que dispensem
medicamentos solicitados através da Internet dewdspor de um sitio electronico,

individualizado, propriedade da farmacia ou do lladgavenda de MNSRM”. O INFARMED

(Autoridade Nacional do Medicamento e de ProdutesSdude), entidade portuguesa que
regulamenta e controla 0 mercado farmacéuticoyiaotoo inicio da venda de medicamentos
em Portugal pela Internet a 17/04/2008, desde queaais de venda estejam devidamente
registados para o efeito, junto desta entidaden@ar que cada sitio electronico devera
apresentar um conjunto de informagfes obrigatédasio 0 preco dos servigos prestados
relacionados com a dispensa de medicamentos ectiespentrega ao domicilio, as formas de

12
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pagamento aceites, a area geografica em que sguessedispensa ao domicilio, o tempo

provavel de entrega, bem como o nome do direcsméresavel técnico.

A 27/11/2008, haviam 739 locais de venda de MNSRNlIstados no Infarmed. Apesar de
existirem 2775 farméacias em Portugal (dados do dSE2005) apenas 11 tinham aderido, até
entdo, ao comércio electronico de medicamentos.ehanto, nenhuma destas farmacias
apresenta um sitio electronico especifico, realiaaas vendas através de um endereco
electrénico. Analisando todos os outros locais eleda de MNSRM, percebe-se facilmente
gue sdo parafarmacias ou espacos de salude, egadastatar que apenas 51 tém um sitio
electrénico préprio. Destes 51, um esta codificad;m uma palavra-passe para se poder
aceder ao sitio electronico, 35 a base de daddsodglendo encontra a pagina, dois estao
em constru¢do, um estd em manutencdo, um estaadramaento, dois deram erro, um tem a
indicacdo de que abre brevemente, um a base de dad&ooglendo consegue mostrar a
pagina e um esta em reconstrucdo, o que indicaxjgeEm apenas cinco sitios electronicos
viaveis e devidamente autorizados para comerc@@z®fectiva de MNSRM pela Internet
em Portugal.

No entanto foram encontradas, através de uma asdeialhada nGoogle outros locais de
venda de produtos do canal farmacia: quatro famsafuma das quais tinha o sitio
electronico em manutencgdo) e cinco parafarmaoies,sitios electronicos préprios. Contudo,
nenhum destes sitios electronicos comercializavaSRIM, ndo constando por isso das
listagens do INFARMED previamente analisadas. Raroolado, nenhum dos cinco sitios
electrénicos activos e devidamente autorizadosrfoeacontrados quando se realizou uma
pesquisa numa das bases de dados mais utilizad@seréimgal, dGoogle indicando que ainda
h& muito a fazer em termos de marketing para dagdlg dos sitios electronicos referidos e

para potenciar a sua acessibilidade aos consursidore

Estes dados reforcam a ideia de que o comérciolpelmet em Portugal estd numa fase
inicial, sendo o comércio associado ao canal failam#ém bom exemplo, ndo soé relativamente
a venda de MNSRM como a de outros produtos, nomezmte de produtos de

dermocosmeética, de higienizacdo, produtos de puema, medicamentos homeopaticos,

fitoterapéuticos, suplementos alimentares e nuatyigt.

13
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1.3.A RELEVANCIA DO ESTUDO

Torna-se relevante e oportuno investigar quaisoaslicionantes da qualidade de um servico
electronico de venda de MNSRM na Internet, de madwopiciar a sua venda. Segundo

Jandaet al. (2002), sdo os factores que influenciam a percegedgualidade de um servico

electrénico que o diferenciam relativamente a too®utros e que fazem com que a sua
escolha ou preferéncia seja efectiva e regular.nD&ar que, se 0s consumidores nao
conseguissem completar as transacc¢des, se os @gsatit fossem entregues a tempo ou se
nao fossem entregues, se os e-mails ndo fosseonckdps e se a informacédo desejada nao

fosse acedida, perdia-se a viabilidade do senegirénico (Parasuramaat al, 2005).

O tema da qualidade do servico electronico é remmdb por Collier e Bienstock (2006)
como estrategicamente importante para 0s gestagesrdpresas com presenca na Internet, ja
que cada vez mais consumidores usam a Internetppacara e/ou aquisicdo de bens e
servicos. Parasurama al. (2005) afirmam também que para se conseguir prap@icum
servico electronico de qualidade, os gestores agmesas com presenca na Internet devem

primeiramente perceber como € que 0s consumidoadiam 0 servigo electronico.

Este estudo podera assim dar um importante cotdrilis empresas que pretendam
comercializar este tipo de produtos na Internetue tenham pouca experiéncia neste
mercado, permitindo-lhes entender os atributosagueonsumidores mais valorizam quando
avaliam a qualidade do servico que é prestado nomtopde venda (Collier e Bienstock,
2006) de MNSRM na Internet e logo, agir sobre osmuos com medidas que aumentem o
seu desempenho, nomeadamente, implementando &atecanarketing que aumentem a
satisfacdo dos clientes (Yargf al, 2003). Esta medida traduzir-se-4& numa vantagem
competitiva, ja que proporciona a optimizacdo dasdas (Grewalet al., 2004) e a
possibilidade de se rentabilizar da melhor manai@portunidade que acaba de surgir no
mercado farmacéutico, contribuindo para o sucessoethpresas que se revelem pioneiras

neste ambito.
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1.4.0OBJECTIVOS

Com este trabalho, procurou-se resposta essenadi@meima questdo, sendo este o0 objectivo
geral:
Como podem os locais de venda de MNSRM na Intenredhorar a qualidade do seu
servico electrénico?
Na tentativa de responder a questao formuladairaorgutras duas, igualmente pertinentes
para resposta a primeira, considerados objectsjpscéficos:
1.Quais os condicionantes da qualidade de um sedég/enda de MNSRM na Internet,
percebidos pelos consumidores?
2.Que técnicas de marketing se podem usar paraer®i@ 0s condicionantes
estabelecidos, de modo a melhorar a qualidaderdizse a diferenciar o local de venda
de MNSRM na Internet?

De notar que se optou por realizar o estudo apemasINSRM, porque se considerou que a
decisdo do médico prescritor relativamente aos MSRMdicamentos Sujeitos a Receita
Médica) € predominantemente soberana. Deste modeedita-se que o marketing
farmacéutico ao nivel de sitios electronicos dméaias ndo tem um papel significativamente
relevante para com este tipo de produtos. Por ¢adim a legislacdo portuguesa proibe a sua

publicidade para com o consumidor final.

O presente estudo fard ainda uma abordagem da densBNSRM apenas a nivel nacional,
ja que, presentemente, a venda destes produtoeseti limitada aos municipios limitrofes
aguele em que existe efectivamente o espaco fisia@spectivo ponto de venda. Contudo,
aguarda-se autorizacdo para venda em qualquer gonpais, com convic¢cdo de que haja

uma evolucéo desta limitagcdo, no sentido da intéonalizag&o.
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1.5.HIPOTESES

Para dar resposta aos objectivos propostos, elatlseram modelo de qualidade do servigco
electronico, a partir do qual emergiram sete hgeggede factores que melhoram o
desempenho do servico de venda de MNSRM:
H1: A qualidade do sitio electronico influencia a dgedie resultante.
H2: A qualidade do sitio electronico influencia a dgedle global do servico
electronico.
H3: A qualidade da distribuicao influencia a qualideekultante.
H4: A qualidade da distribuigc&o influencia a qualidgtiEbal do servico electrénico.
H5: A qualidade do servigo de recuperacéo influencjaadidade resultante.
H6: A qualidade do servigco de recuperacgao influenamalidade global do servico
electronico.

H7: A qualidade resultante influencia a qualidade glalw servico electronico.

1.6.A METODOLOGIA

Estas hipdéteses descritas foram testadas atrawésalenetodologia hipotético-dedutiva. Para
pesquisa documental e bibliografica foram utilizadas bases de dadBsoqueste B-On,

tendo havido necessidade de recorrer Gaogle para recolha de alguns artigos nao
disponiveis nas bases citadas. Também se recollegisiacdo portuguesa entendida como
pertinente (Decreto-Lei n.° 307/2007, de 31 de Agoe Portaria n.° 1427/2007, de 2 de

Novembro).
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Quais os condicionantes da
QSE de venda de MNSRM
percebidos pelos
consumidores?

Pesquisa documental e bibliogréfica
Andlise de artigos sobre a QSE nas Bases fle
dadosProquestB-One ainda recorrendo ao
Google
Legislacdo portuguesa:

Decreto-Lei n.° 307/2007, de 31 de Agos
Portaria n.° 1427/2007, de 2 de Novembr

Quiais as técnicas de
marketing a implementar que
permitem melhorar o
desempenho de cada um do
referidos condicionantes?

Elaboracdo do Modelo PhESQual
Fassnacht e Koese (2006)
Mollenkorpfet al. (2007)

Definicdo das Hipodteses a Estudar

Qual a validade do modelo
proposto e logo, das hipéteses

sugeridas?
Estudo empirico

Inquéritos por questionario, com escalas jde
atitudes e opinides: Escala de Lickert ddlf 5

Pontos, composta por 42 parametros f|(a
clientes que ja tivessem efectuado pelo mefpos
uma compra de MNSRM pela Internet)

Andlise estatistica no programa SPSS

I Conclusée ||

Figura n.° 1: Resumo da metodologia utilizada para realizartwdes associada a resposta a dar aos objectivos

propostos.

A dissertacdo de mestrado esta dividida em quatgdes:

i Na primeira, fez-se uma abordagem geral e intra@utio tema. Define-se o conceito
de comércio pela Internet, caracteriza-se a evolugautilizacdo da Internet, do comeércio
electrénico e particularmente do comércio electdnde medicamentos. Analisa-se 0
contexto politico relacionado com a venda de MNS&MPortugal e seguidamente, explica-
se a relevancia do estudo, particularizam-se os @gectivos, as hipéteses a estudar e faz-se
uma breve referéncia a metodologia utilizada pestat as hipéteses propostas, que por sua

vez, respondera as questdes previamente levar{tagastivos) em que se centra o estudo.
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i Na segunda seccgdo, relativa a fundamentacdo te@icaeca-se por abordar as
vantagens e riscos do comeércio de medicamentos gé&net, por associa-lo a
disponibilizagdo de um servico electronico e pofinite este Ultimo conceito. Depois,
definem-se os conceitos de qualidade do servigoirétéco, de gestdo do servico, de
marketing mixde técnicas de marketing, do marketing (englobaodas as suas vertentes) e
por fim, do servico de qualidade percebido, essérmmara medicdo da qualidade de um
servico electronico. Seguidamente, identificam-séaatores que influenciam a qualidade de
um servigo electrénico e sdo descritas técnicasatk&eting que evidenciam positivamente ou
minimizam a percepc¢ao do risco relacionado com €actar apresentado como influente na
qualidade do servico electrénico. Depois, faz-se w@malise da evolucdo bibliografica de
varios modelos de referéncia utilizados para meedjualidade de servicos electronicos e, por
fim, depois de analisados os modelos citados esdagtestigados na pesquisa bibliografica, é
proposto um modelo de medicdo da qualidade do ceemiectronico para a venda de
MNSRM, o PhESQual.

@ A seccdo trés é composta pela descrigdo detalltadstddo empirico e dos resultados
obtidos ap0s a sua realizacdo, pelo tratamentdiststa destes resultados e pela sua
interpretacdo. Faz-se ainda referéncia a validai@ianodelo proposto, a validacdo das
hipoteses que o constituem e da-se resposta asdesiermuladas na definicdo dos
objectivos.

© A quarta secc¢do corresponde a conclusdo que sedetestudo e as suas implicacbes
praticas para 0s gestores de empresas de vendedmlexr de MNSRM, apresentando-se
ainda as limitacbes com que a autora se deparceaipar 0 presente estudo e sugestdes para

futuros estudos de relevancia e relacionados ctema aqui abordado.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1.0 COMERCIO DE MEDICAMENTOS PELA INTERNET —VANTAGENS E RISCOS

O uso generalizado de tecnologias de comunicacade eénformacdo tem dado aos
consumidores a oportunidade de, dependendo do@eteamento do mercado e da sua
capacidade de seleccionar informacdo util paraisp@ de produtos ou servigos
concorrentes, satisfazer as suas necessidades mar megpaco de tempo, com 0 menor
esfor¢co e ao melhor preco (Pirtsal, 2006). Esta ideia € partilhada por Dabholkar ga2ai
(2002) assim como por Rohm e Swaminathan (2004) sglientam as vantagens decorrentes
desta tecnologia para as empresas, resultando poap@anca de custos significativa, ja que
utilizando a tecnologia, os consumidores podem-suidnagir com a empresa, dispensando a
necessidade de contratacdo de recursos humanosgtarbuncao. Por outro lado, segundo
Sun (2006), as empresas tém agora a grande opatiende estabelecer e manter relagbes a
longo prazo com os seus clientes. O seu grandetplged transformar estas relacdes em
maior lucro, reduzindo os custos associados aigdaisle clientes, aumentando o nimero de
compras repetidas e eventualmente cobrando pregisscaros.

Dabholkar e Bagozzi (2002) consideram que 0s coitkugs estdo progressivamente a
familiarizar-se com a evolucdo da tecnologia. Rdgralado, o comércio através da Internet
apresenta numerosos beneficios para os consumigiorgse esta disponivel 24h por dia, €
facilmente acessivel e permite uma reducdo dossasisociados a procura de informacao e
de um produto que melhor se adapte as suas nemssichumentando a probabilidade do
individuo adquirir um produto que melhor o satisfamm mercado com multiplas ofertas
(Rust e Chung, 2006; Vroomental, 2005; Porter, 2001).

A informacdo e a venda legitima de medicamentotnteanet, com entrega ao domicilio,
integram-se neste contexto ndo devendo ser sulaestenja que podem ser extremamente
vantajosas, sobretudo para os mais idosos, doeetisentes, individuos com problemas de
mobilidade, para pessoas que vivem isoladas, oplesmente, para aqueles que véem o
comércio na Internet como uma comodidade que ja didigensam. Outros utilizadores

habituais deste canal sdo pessoas atraidas pekms lpaecos praticados, pelo anonimato
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virtual, pela discreta entrega ao domicilio prodeetpelas farmacias (Spahal, 2001), pela
facilidade do seu uso ou porque é evitada a nelzgkside interaccdo com os colaboradores

das empresas (Dabholkar e Bagozzi, 2002).

A Pharmacycheckef2008) é uma organizacdo internacional especiaiza avaliacdo e
validacdo do perfil e da actividade de farmaciadnternet, que identifica os beneficios e
riscos decorrentes da comercializagdo electroneameédicamentos (Gurau, 2005). Na
presente data, sdo considerados beneficios ossbpiegos praticados, a privacidade ou o
anonimato dos pacientes, a acessibilidade a maiorero de medicamentos genéricos, a
conveniéncia em termos de tempo e de disponib@igeaa deslocacéo, e a informacéo sobre
0os medicamentos e sobre doencas. Como riscos,fickmaim-se a dispensa através de
farmécias sem licenca, a proteccdo inadequada dies dzessoais e financeiros, a falta de
contactos cedidos por parte de algumas farmacedaxas adicionais de transporte, a
alteracéo frequente de precos, e a venda de pduj@itos a receita médica sem supervisao,
gue se podem tornar danosos para a saude (Phalmaeksgc, 2008).

Pode-se ainda constatar que alguns consumidorésidialiém davidas acerca de atributos
especificos ou da qualidade dos produtos comeradis na Internet; outros ndo conseguem
concretizar compras na Internet porque nado témcadgde de navegar ou de requisitar
produtos ou servicos num sitio electrénico (Mollgpflet al, 2007). No estudo de Garbarino
e Strahilevitz (2004) foram identificados os cinoraiores riscos percebidos pelos
consumidores: uso ndo autorizado da informacaocddses de crédito, compra num sitio
electronico fraudolento, ter informacdo pessoahada publica, encontrar problemas no
transporte e na entrega, e o produto ndo actwar/gara o propodsito desejado. Os riscos
percebidos variam, segundo Concher al. (2004), com a personalidade, demografia,

motivacao e factores culturais.

Segundo Gurau (2005), as farmacias podem e devéemtaa as vantagens descritas e
minimizar a percep¢do dos riscos através de t&meamarketing diferenciadas, que lhes
proporcionem a atraccdo de potenciais clientesfieledizacdo dos existentes. Como em
qualquer actividade comercial, o sucesso das faamaca Internet esta directamente
relacionado com a sua capacidade de segmentagéerdado, de compreenséo do cliente e
de satisfacdo das necessidades do mesmo.
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Posto isto, considera-se que a compra de MNSRMésrda Internet apresenta vantagens
significativas para os clientes, acreditando-se agideneficios, que poderdo advir da sua
concretizacdo no quotidiano actual (onde o factarpp € cada vez mais valorizado), séo
superiores aos riscos inerentes a este tipo dercmméabe portanto aos gestores de
farmacias e parafarmacias dar a conhecer, inforenatesmistificar, fomentando uma

necessidade cada vez maior associada a compradeieaf assim como proporcionar um

servico de qualidade, adoptando técnicas de magkelireccionadas para aumentar a
percepcdo de um desempenho de exceléncia por gestempresas, conferindo-lhes uma
vantagem competitiva duradoura, que fomente aifigigio e o aumento do valor de cada

cliente.

2.2.A DISPONIBILIZACAO DE UM SERVICO ELECTRONICO

Fassnacht e Koese (2006) definiramsesvico electronicaomo “servico entregue por meio

de tecnologias de informacdo e de comunicacdo, ondkente interage somente com a
interface apropriada para o utilizador (sitio el@tico), de modo a proporcionar a retribuicao
dos beneficios desejados”. De notar que esta édefirdicdo puramente relacionada com o
auto-servico, ndo incluindo a interaccdo do clieaten nenhum dos colaboradores da
empresa, pelo que embora recente, ndo se enqotamdnte no ambito deste trabalho, onde
a interaccao destes elementos € considerada urpotdss fundamentais da qualidade do
servico.

Desta forma, a autora optou por adoptar uma débnimenos recente, de Rust e Lemon
(2001), para os quais o conceitos#vico electronice definido como “a prestacdo de um
servico através de uma rede electrénica que prip@r@os clientes uma experiéncia superior

interactiva, de fluéncia de informacéao”.

As farmacias e parafarmacias que comercializam MMWSHk Internet disponibilizam
essencialmente um servigco a comunidade atraveésulsitso electronicacom a oportunidade
de aquisicéo dos produtos em questdo sem necessldatkslocacdo (servico base), estando
este associado a outros complementares que vaoozprimeiro (Jandat al., 2002), tais

como: informacao relativa dos produtos, aconselnamesntrega ao domicilio dentro do
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prazo estipulado e com qualidade certificada pelectbr técnico ou responsavel técnico da

entidade responsavel pela comercializacéo, trat@ntenreclamacdes, etc.

2.3.A QUALIDADE DO SERVICO ELECTRONICO (QSE)E 0 E-MARKETING

Uma vez que cada vez mais consumidores utilizaniptad possibilidades proporcionadas
pela Internet, estando cada vez menos dispostdsrartum servico de fraca qualidade (como
transaccdes ndo completas, produtos ndo entregiegespa ou simplesmente ndo entregues,
mensagens electronicas1failg ndo respondidos, informacdes desejadas ndo aseditt.),

e que, por outro lado, um concorrente esta apenas@ic de distancia, a disponibilizacdo

sustentada de um servi¢o electronico de qualidaak@-se uma fonte primaria de estratégia
diferenciadora e logo, de vantagem competitiva fr@asht e Koese, 2006; Santos, 2003;
Zeithamlet al, 2002; Yang, 2006; Porter, 2001).

Zeithmal et al. (2000), definiram QSE como “a extensdo em que itio slectronico
proporciona de modo eficiente e efectivo a comprpagamento e a entrega”; Fassnhacht e
Koese (2006), baseando-se na definicdo anterimmah que a QSE € “o grau em que o
servico electronico (definido no sub-capitulo aotgy é capaz de preencher as necessidades
relevantes dos clientes, de modo eficiente e &f#ctiA grande diferenca entre as duas
definicbes € que ha uma evolucdo do conceito de, Q& primeiramente especifica o sitio
electrénico como o objecto de referéncia da quaéidanquanto, na definicdo mais recente, a
QSE vai para além do sitio electrénico, sendo em-i@$trutura técnica e os processos de
suporte ao servigo, por exemplo, também importargsgecialmente para o cumprimento
integral do servico prometido (Fassnhacht e Koe@@6R Santos (2003), define o conceito de
qualidade do servicaomo “avaliacdo global do desempenho do servigco”de QSE como
“juizo e avaliacdo global da exceléncia e da gadiddas ofertas de servigo electrénico, no
mercado em rede, realizada pelos consumidoreshcisrg2007) adopta uma definicdo
igualmente abrangente, em que a QSE é descrita ‘@exensdo em que o sitio electrénico

facilita a compra e a entrega de forma eficiergéeetiva”.

Os estudos que tém sido realizados indicam quengsesas que prestam servicos de

qualidade tendem a ser mais lucrativas porque goese criar uma maior satisfacdo e
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fidelidade entre os clientes (Jandaal, 2002; Collier e Bienstock, 2006). Para Brady e
Cronin Jr (2001), grande parte da qualidade doiggemsta relacionada com o aumento da
guota de mercado, do lucro relativamente aos cosrtes, da fidelidade dos clientes e com a
concretizacdo de um pre¢o competitivo. Logo, parargir a qualidade, é necessario gerir 0
servico a prestar de modo eficiente, personalizande forma efectiva, para que entdo
possamos gerir a relacdo de proximidade e a sgsfdos clientes e logo, a sua credibilidade
no servigo (Rust e Chung, 2006).

A gestdo do servico € entdo um “processo de dibpiazacdo do produto certo (o qué), ao
cliente certo (a quem), na altura certa (Qquandary) determinado canal de comunicacgéo e ao
preco certo (como)”, com 0 objectivo de maximizzgeitas, em que se recorreraarketing

mix (Rust e Chung, 2006; Sun, 2006).

O conceito denarketing mixXoi introduzido por McCarthy (1960), através daesgntacao de
uma construcao unificadora que se baseava em 4mies) os 4 P$2roduct, Price, Place
Promotion Kalyanam e Mcintyre (2002) definirara-Marketing aplicando técnicas de
marketing usadas no comércio pela Internet aodi@dil marketing mix, formando uma
estratégia de marketing efectiva. Técnicag-gearketingoram definidas como “ferramentas
que possibilitam interac¢cdes (comunicacfes inteat entre individuos em ambientes de
rede digital” por Hanson (2000). Para os autordgdfem e Mcintyre (2002g-marketingé
e-marketing mixou seja, é caracterizado por 4 Ps?€E’B®, uma construcdo igualmente
unificadora mas composta pelos 4 Ps do marketingnadlicional product, price, promotion

e placg, funcbes basicas, aliadas a func¢des consideraddsladoras das primeiras e entre
elas: B (personalization e privady C* (customer service e commuiiy S (site, security e
sales promotio)y que permitem trocas relacionais em rede digdalem ambientes
interactivos.

Actualmente, segundo a nova definicdo Aeerican Marketing Associatiorf2007),
Marketing“é a actividade, nimero de instituicbes e de m®a® para criagdo, comunicacao,
entrega e troca de ofertas que tém valor para wsuotdores, clientes, parceiros e para a
sociedade em geral”.

De notar que, relativamente ao marketing nas eragresrelacdo das mesmas com os clientes
mudou de uma relagéo estatica para uma “relacapmadizagem” dindmica, mudou de um
marketing massificado e padronizado para um magegentrado no cliente, e de um servigo

reactivo para a construcdo de uma relacdo comiestesd proactiva, que presume que a
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empresa aprenda acerca das preferéncias dos slientpie possibilita uma abordagem
experimental e de estudo do lucro futuro proveeiatg uma intervencdo de marketing no
presente (Sun, 2006; Sharma e Sheth, 2004; JarFayed, 2001). Esta ideia é ainda
partilhada por Rust e Chung (2006), segundo ossgpara a gestao do relacionamento e da
satisfacdo, mecanismos que permitem a acessilslidadma relacdo bem sucedida e de
continuidade com o cliente, hd que dar especiavaglcia ao efeito de intervencdes

dindmicas e individualizadas de marketing na Irgern

Em Portugal, a proporcdo de empresas com dez @ipessoas ao servico, com presenca na
Internet que disponibilizam marketing dos seus @& eram, em 2006, de 90,7% e, em
2007, 93,5%, pelo que se cré que as empresas 80 pafs estao alerta para a importancia do
e-marketing e que as farmacias e as parafarmag@asamercializam produtos na Internet,

nao devem ser excepcao.

De facto, como ja referido, a diferenca entre uxggeetativa de um cliente e o desempenho
efectivo do servico prestado pela empresa iraenfiiar a vontade de comprar e determinar a
concretizacdo de compras futuras, devendo a egtwatie qualquer empresa englobar

decisbes de marketing que contribuam efectivamear@ melhorar o desempenho das

empresas e logo, para adquirir e fidelizar clients entanto, para optimizar esta gestédo, ha
que ter em atencao a padronizagcédo de um servigaadelade (Rust e Chung, 2006).

De modo a gerir com eficacia a interaccdo com assuwmidores, vital para um sitio
electronico, é necessario medir a qualidade ddcgeevportanto o desempenho de cada um
dos factores que a influenciam determinantementgialdade do servico € a percebida pelos
clientes, o que implica que a sua satisfacado deseber uma atencdo consideravel (Rust e
Chung, 2006). Parasurama al. (1998), definem o conceitde Servico de Qualidade
Percebido como “opinido ou atitude global relacionada com upesioridade de um
determinado servi¢o”. Parasurametnal. (2005), definem-no como “nocdo da qualidade do
servico resultante da comparacao do desempenhivefdo servico com a sua concepc¢éao do
que o mesmo devia ou teria de ser”. O estudo dimsdep (queixas e elogios) dos clientes,
podem néo reflectir completamente a experiéncibaglde um cliente com um servigco mas
realcam as dimensfes da qualidade do servico congquas o0s clientes estdo mais

preocupados, pelo que ajudam as empresas a tereep@&o do seu desempenho efectivo e a
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direccionar estratégias que corrijam as suas faltage reforcem os seus pontos fortes (Yang
et al, 2003). Segundo Parasuramanal. (2005), a qualidade do servico percebida esta
fortemente relacionada com os valores e os comperts dos clientes, com a area de
negoécio da venda pela Internet, com o context@isiado com o servi¢co proporcionado e

com as semelhancas e diferencas que existem nesgmae avaliacdo da qualidade do

servico numa loja tradicional e numa loja elecirani

E entdo de extrema importancia levar os consunmsdaréer uma percepcéo da qualidade
efectiva do servico disponibilizado por qualquerpezsa de comércio de MNSRM pela

Internet, sendo o e-marketing uma ferramenta fuledidah para a sua gestao.

2.4.FACTORES QUE INFLUENCIAM A QUALIDADE DO SERVICO ELECTRONICO

Seguidamente enumeram-se, agrupam-se e caractezamfactores que, de acordo com a
pesquisa bibliogréfica efectuada, influenciam nthisctamente a qualidade de um servigo

electrénico.

2.4.1.Qualidade do Sitio Electronico(QSIE)

A QSIE representa o ambiente do servico e relacgenaom a aparéncia da interface de
utilizacdo (Fassnacht e Koese, 2006). Para Kalyardointyre (2002)p sitio electroniccé

uma das funcgbes basicas do marketing na Intereretiosum ponto fundamental de acesso a
produtos e servicos, e de interaccdo com uma empees qualquer lugar e em qualquer
altura. Existem dados suficientes sobre queixagivak a sitios electrénicos, para se poder
sugerir que a sua qualidade é um factor deterngénpata a percepcédo da qualidade do
servico electronico e logo, um factor-chave paraealizacdo de vendas pela Internet

(Zeithamlet al.,2002).

A QSIE é representada por dois elementos:
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2.4.1.1Qualidade Grafica (QG)

A QG captura a representacdo visual dos elemertasterface de utilizacdo (Fassnacht e
Koese, 2006). O grande desafio dissignersé o da concepcgédo do sitio electronico da
empresa, de maneira a que este se torne populap$Sa003), com boa qualidade grafica. A
cor, animacdo, o texto, icones, figuras, fotogsafigraficos, imagens digitais, formato
(incluindo a configuragdo e tamanho da pagina pa@essdo), etc., sdo elementos que
influenciam a qualidade de um sitio electronicoitfenl et al, 2002; Rosen e Purinton,
2004; Kleijnenet al, 2005; Baueket al, 2006), e a percepcdo do consumidor que compra na
Internet (Parasuramaet al, 2005). Taylor e England (2006), e Ranganathahae(d007)
identificaram a aparéncia do sitio electronico cdmmudamental para cativar os clientes, e
para os tornar mais despertos para comprar pro@masservicos. Ja Montoya-Weissal
(2003) sugerem que a interface grafica promove afiama do consumidor no
profissionalismo da organizag&o e proporciona umirsento intuitivo de seguranca.

Para Santos (2003), um sitio electrénico a®rignapelativo cria interesse na empresa, nos
seus produtos e servico, e € essencial, ja quedeegompetir com milhares de outros na
Internet. Rosen e Purinton (2004), demonstraramocondesign do sitio electrénico afecta
ndo s6 a impressdo dos consumidores do sitio @hewtr mas também a sua intencdo de o
revisitar. Weatherst al. (2007) afirmaram que a utilizacdo de imagens geraws clientes
controlar a apresentacdo da informacéo, levandma maior capacidade de integrar, de
compreender e de aumentar a confianca num julgamesdlizado com base nessa

informacgé&o, como por exemplo, para avaliagdo derduto.

Posto isto, considera-se que a QG tem uma fortelagéo positiva com a QSIE.

Técnicas de marketing associadas a QG:

De modo a tornar um sitio electrénico visualmemelativo e popular, pode-se apostar num
design com fundos coloridos, animacdes (imagensmuam sempre que um utilizador faz
“login”), logotipo (em todas as paginas), imagens (dagyios ou mesmo 3D de um

brinquedo de puericultura, por exemplo), videosn@zestrativos do modo de administracédo
de um farmaco), efeitos de zoom e apresentacdordelrios inovadores, catalogos virtuais,

etc.) (Taylor e England, 2006). De notar que agjena deverao ter pelo menos o tamanho de
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2,5cm de lado para que sejam visiveis (8Val., 2005). Os consumidores preferem paginas
com o tamanho do ecra e com texto produzido envflnanco, de modo a facilitar a leitura.

O designdeve ser consistente ao longo de todas as patpreite (Santos, 2003).

2.4.1.2.Clareza da Péagina (CP)

A CP é definida como o grau em que a estruturatéaface de utilizagdo ajuda os clientes a
encontrar a informacdo que pretendem (Fassnaclidese 2006), com 0 minimo d#cs
possivel (Montoya-Weis®t al, 2003). Permite que os navegadores percebam sade
encontram no sitio electronico e como voltar aallonde estiveram anteriormente (Collier e
Bienstock, 2006). Segundo Gonzalez e Palacios j2@0vestigacdo dEorrester estima
que o facto dos utilizadores ndo conseguirem ergmord que necessitam num sitio
electrdnico ira resultar numa perda de 50% de p@envendas. Isto indica que a informacéo
importante deve estar imediatamente acessiveleXnplo, se 80% dos utilizadores do sitio
electronico procuram 20% de informacdo especifcadio essa informacdo deve estar em
local visivel e de facil acesso (Gonzélez e Paa@004).

Assim sendo, a CP é considerada um elemento fundahpara a QSIE.

Técnicas de marketing associadas:

Apostar numa estrutura da pagina simples, clama geelas individualizadas para os varios
conteudos Window9, que permita aos clientes a utilizacdo apenas sdagsbes de que
necessitem (Santos, 2003) ou num mapa de organidagsécontetdos do sitio electronico em
Menus permanentes que levam consistentemente a padiass-¢Santos, 2003; Collier e
Bienstock, 2006). A presenca dedienu € essencial para evitar que os utilizadores se
percam, para os informar onde se encontram no eféotronico e como encontrar a
informacéo de que necessitam (Gonzalez e Pal&f0d). De notar que a informacgéo béasica
de contacto da empresa deve estar integrada naapégin oMenuGeral home pagge que
deve estar acessivel em todas as paginas, e gt@raacao relacionada deve estar agrupada
(em vez de dispersa) por diferentes seccdes dw ed@ctronico (Rosen e Purinton, 2004;
Gonzalez e Palacios, 2004). Os conteudos deveranporéstar organizados de acordo com
opcdes de procura no sitio electrénico por prodMtNSRM), categoria (patologia) ou por

funcdes de procura de palavras-chave (Santos, 26@8a Gonzalez e Palacios (2004),
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qgquando um consumidor acede a um sitio electroneoummha empresa, ele encontra-se
usualmente a procura de informacédo especifica enado a encontrar essa informacao
rapidamente, a existéncia de uma fungéo de praumalavras-chave € extremamente Util e
ajuda o utilizador a localizar rapidamente a infagdo pretendida (com um pequeno numero
declics (Min e Wolfinfarger, 2005)), aumentando a suas$atiéo. Pode-se ainda referir que a
possibilidade de impressao (em HTML e PDF) devarestmpre visivel em todas as paginas
(Weatherset al, 2007)

Deste modo, tendo em conta a importancia dos ekesigue compdem a QSIE e 0 seu
conceito propriamente dito, podem-se sugerir agistxs hipoteses:

H1: A qualidade do sitio electronico influencia a dgedie resultante.

H2: A qualidade do sitio electronico influencia a duedle global do servi¢co

electronico.

2.4.2.Qualidade da Distribuicéo (QD)

A QD representa a interaccao entre o consumidosigamelectronico durante a utilizacdo do
servico, incluindo aspectos relevantes para osteequando estes se encontram a procura de
informacdo, a seleccionar op¢des disponiveis anaretizar transacc¢des (Fassnach e Koese,
2006).

A QD é representada por quatro elementos:

2.4.2.1 Atractividade da Seleccao (AS)

A AS é definida como a extensdo em que a amplidelefertas disponiveis (contetdo de
informacé&o, produtos e servicos relacionados) eatof preco, despertam a atencao do
cliente.

Estudos recentes demonstraram que a Internet éeipimente utilizada como ferramenta

para pesquisa de informacédo (Jaedeaal, 2002), sendo importante o seu contetdo. Uma

empresa pode tirar beneficios de disponibilizasrmiacdo sobre produtos e/ou servicos sem
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custos, melhorando a sua reputacao para com osr@mwes e aumentando a probabilidade
de visitas ao seu sitio electronico, de comprasrdste de fidelizacdo dos clientes (Rust e
Chung, 2006). Zeithalnet al. (2002), identificaram que esta reducdo de custasédos
beneficios chave do comércio pela Internet. Dad®sngestigacdo indicam que muitos
consumidores preferem procurar informacéo sobrprogutos na Internet (relativamente a
consulta de vendedores em lojas com espacos fi@féitise) ou a consulta de catalogos),
estando esta procura associada a realizacdo deraorfiyfuras num determinado sitio
electronico (Jandat al, 2002; Zeithalmet al, 2002). Outros consumidores, usam esta via
para procurarem por produtos que ndo encontranjaescom espacos fisicos (Yaagal,
2003).

E importante que a informacdo disponibilizada smjficiente para que os consumidores
possam comparar 0s produtos e que possam reabesgaao do que pretendem (Zeithaiml

al., 2002). Para Parasuramainal. (2005), a disponibilidade e a profundidade darmficao
disponibilizada sdo importantes porque se os coitkuwas puderem dominar o conteudo, a
organizacdo e a quantidade de informacéo relacdonath um determinado produto, a sua
capacidade de integrar, relembrar e portanto tieartessa informacédo, melhora. A descricao
breve de caracteristicas organolépticas dos preduiando estas sdo essenciais para a sua
apreciacdo e escolha é ainda, segundo Cdtiral. (2003), fundamental em ambiente
electrénico.

Montoya-Weisset al (2003) e Kimet al (2006) chegam a concluir que o contetudo da

informacé&o é o factor motivador da utilizacao darimet.

Dados do INE, indicam que em Portugal, 78,2% dapresas com dez ou mais pessoas
(excluindo actividades financeiras) utilizavam #efnet para procura de informacdo, em
2006, tendo estes numeros vindo a crescer par&38eérh 2007. Estes dados séo reveladores

da importancia dos sitios electronicos como meimedelha e de divulgacéo de informagéo.

Para Rust e Chung (2006) é ainda relevante o odmtelbs produtos e servicos
disponibilizados, associado a disponibilidade dadpto para entrega imediata (que inclui a
oferta de produtos recentes no mercado e de odé&osenor rotatividadendo disponiveis

noutros locais).
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Zeithamlet al. (2000), Kotorov (2002), e Bhatnagar e Ghose (20€t)sideram que o factor
preco esta fortemente relacionado com a QSE, samdadido como uma razao para comprar
na Internet. Zeithamlet al. (2000) publicaram um artigo cujo modelo apreseata
conhecimento do pre¢co como dimensdo da qualidadesedeico. Yanget al. (2003),
Chandran e Morwitz (2005), e Jain e Kannan (20@2pmhecem o factor preco como
vantagem competitiva, ja que os clientes em regheat®&esso a comparacdes instantaneas de
precos na Internet. No modelo desenvolvido por &adyn e Mcintyre (2002), o preco é umas
das funcbes basicas demarketing mix Segundo Rust e Chung (2006) factor preco é
importante. O preco 6ptimo do produto/servico vartan o desempenho dos diferentes
atributos que caracterizam o servico do sitio gdacto da empresa, com o tipo de servi¢o
prestado e com o segmento de mercado a que umasarge dirige. Adiantam ainda que,
para a sua definicdo, ha que ter em atencdo osortanmentos de compra dos consumidores.
Para Pirest al. (2006) e Varadarajan e Yadav (2002), o comérce internet pode ser
caracterizado por uma convergéncia de precos gsdtaede estratégias de marketing
centradas na percepcao de valor do cliente e nofibi®s que dai se podem retirar, sendo
este factor essencial para o desempenho de ungsetectronico.

N&o esquecer que, tal como citado por Gurau (2@0%&)aioria dos MNSRM sao de venda
livre e os clientes que compram medicamentos ardeelnternet rapidamente localizam e
comparam precos de empresas concorrentes. Estesasicteristicamente individuos que

optam por produtos de baixo preco.

A AS é assim considerada um elemento essenciabp@ia.

Técnicas de marketing associadas:

Relativamente ao conteudo, o sitio electronico dewénformacao sobre a historia e missao
da empresa, parceiros, clientes importantes, gaditla empresa (incluindo politicas sociais),
procedimentos de compra e de pagamento (incluiaglastadicionais de transporte, etc.),
clarificacdo de como e em que moldes proceder atesledevolucdo, ou sobre questbes
frequentemente colocadas (Fassnacht e Koese, a20i§ppnibilidade imediata dos produtos
(inventario), etc. (Jandat al, 2002). Outros factores importantes sdo, comorianteente
referido, a descricdo dos produtos/servigos (indoio preco (campanhas), especificagbes
(posologia, indicacdes terapéuticas, efeitos seiog] interaccdes medicamentosas e alertas

de seguranca, fotografias, etc.), caracteristicgsnolépticas (cor, cheiro, sabor e textura, por
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exemplo, para a venda de cosmética) (Cietiral, 2003), apresentacdo de noticias diarias
(relativas a saude), conexddmks) internos e externos de interesse com informac#io Gt
novidades/ noticias /alertas de qualidade, relados com a venda de MNSRM
(INFARMED, ANF, Ministério da Saude, etc.), etc.oi@alez e Palacios, 2004).

O factor preco deve ser dinamico. Uma empresa ppti por cobrar precos mais baixos
numa fase inicial do negocio, para gerar passaAd@aldositivo entre os consumidores; ou
pode optar por descontos que aumentem a probal@lide compra futura por novos clientes,
0 que, por outro lado, encoraja os clientes haisitaanegociar os precos (Varadarajan e
Yadav, 2002). A transparéncia de precos tipica eriente electronico forca as empresas a
concentrarem-se noutros atributos associados go,memo é o caso do custo do transporte
até & morada do cliente ou dos custos associad®goaucoes, ofertas, promogdes/campanhas
para reducdo de precos, recompensas em caso deacdenpleterminados artigos/servicos,
etc. A titulo de exemplo, ha programas de “commmera pague depois” ou programas de
recompensa de clientes frequentes, que sdo esmtfige encorajam os clientes a realizar
compras no presente para acumular recompensaduno {Gun, 2007). Estes programas de
recompensa devem permitir aos clientes escolhendguae a que nivel reclamar a
recompensa. Segundo Rust e Chung, (2006) e Suf)(2D@esposta por parte dos clientes a
este tipo de programas relaciona-se com a recompres percebam que dai podem tirar,
CoOmo a quantia associada a recompensa e a distrieaos seus niveis.

Pode ainda optar-se por cupdes de desconto elecispgue encorajam a relacdo de parceria
de um acto especifico, numa determinada alturay@fam e Mcintyre, 2007). Pode ainda ser
vantajoso atribuir de um desconto de 20% em caswoura (e respectivo pagamento) no
final do més.

Outra técnica relacionada com o preco é a disp@abéao de cartdes da casa, de precos
distintos, que podem ser adquiridos pelos clieatesjo pré-pagamento leva a um desconto
ou oferta (proporcional ao valor do cartdo), seesta uma estratégia de fidelizacéo do cliente
e de incentivo de compra futura, ja que a escathaahntante do cartdo a aceder por parte do
cliente esta associada a sua perspectiva de cdatpra maxima, o que, segundo Sun (2006),

€ normalmente muito mais alto que o do seu consfeuivo.
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2.4.2.2 Qualidade da Informacéao (QI)

A QI refere-se a correccdo, ao detalhe, formatmpktidade, clareza e actualizacdo da
informacéo disponivel aos clientes, durante o m®wede interaccdo com a interface de
utilizacdo da empresa, produtos e servicos dispiaitios (Fassnach e Koese, 2006; Collier
e Bienstock, 2006; Weatheet al, 2007; Ranganathan e Jha, 2007). A qualidade da
informac&o aumenta a satisfacdo com a experiénc@reo produto adquirido, melhora a
intencdo de voltar a visitar e a comprar pelo gerelectronico respectivo e resulta portanto
numa percepcao superior da qualidade do servictr@héco (Zeithamkt al, 2002; Miyazaki

et al, 2007).

A QI é portanto um elemento fundamental para a QD.

Técnicas de marketing associadas:

O contetdo da informacgdo deve ser actualizado ipeloos uma vez por més (Gonzéalez e
Palacios, 2004) e devem ser proporcionadas aosimatsres conexde@inks) regularmente
controladas e actualizadas (Yadav e Varadarajaddb)20e modo a evitar a ligacédo a sitios
electronicos que deixaram de existir, que estdacenstrucdo ou em manutencdo (Santos,
2003).

2.4.2.3 Facilidade de Uso (FU)

A FU é definida pelo grau em que a funcionalidaalénterface de utilizag&o facilita o retorno
do servico electronico (Fassnach e Koese, 200@jaafo o cliente a cumprir as suas tarefas
sem esforco (Zeithandt al, 2002). A facilidade de encomendar os produtosliestos pelo
cliente, ou de realizar uma transaccédo, tornangaaédo processo de compra, sdo alguns
exemplos.

Segundo Boyer e Hult (2005), Ranganathan e Jhaj28@dmanabhan e Tuzhilin (2003), e
Taylor e England (2006), uma parte significativaapa compra de produtos através da
Internet, € a capacidade que o consumidor tem #egaa no sitio electrénico de uma

determinada empresa e de realizar compras na mesma.
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Para Collier e Bienstock (2006), a facilidade de da sitio electronico € considerada um dos
factores mais importantes para os consumidoresiteanét, ja que traduz a facilidade de
interaccdo e de concretizacdo do pretendido no aligictronico. Para Dabholkar e Bagozzi
(2002), as empresas devem assegurar-se que aogianglie detém assegura a facilidade de
uso do sitio electronico por parte dos consumidoatives de pré-testes a tecnologia

adoptada.

A FU é também um elemento importante para a QD.

Técnicas de marketing associadas:

Uma empresa deve ter a capacidade de informar rsucodores de informacao que seja
necessaria (Collier e Bienstock, 2006) através aeelas de ajuda para os varios
conteudos/procedimentos de utilizacdo do site @wyn e Mcintyre, 2002; Yanet al,
2003) e ainda a de desenvolverr instrucdes clarasho efectuar pedidos e de cancelamento
dos mesmos (Francis, 2007), podendo vir a dispadbium formato especifico para pedidos
(Gonzaélez e Paléacios, 2004). O facto de se constapér uma compra com udlic, depois

de se aceder ao sitio electréonico (Zeithanlal, 2002), € um desafio tecnologico a

considerar.

2.4.2.4.Qualidade Técnica (QT)

A QT captura o valor do processamento e da tra@rstea de dados, durante o processo de
distribuicdo/entrega do servico electronico, estamdui incluidos os aspectos técnicos
relacionados com a velocidade/capacidade de resptistiigacdo de informacao (que deve
ser numa base continua e em tempo real), o tenges$eio para carregar o sitio electrénico
ou delogin, a acessibilidade ao mesmo, a confianca no fuamiento da infra-estrutura
técnica, a seguranca/privacidade, como, por exemapéeguranca da transferéncia de dados
(na definicdo do perfil de cliente e/ou na trar&sfiera de dados para execugédo do pagamento)
ou a privacidade da mesma (politica de partilhalaeta informacéo colectada) (Fassnach e
Koese, 2006). A QT determina se o sitio electroteoo capacidade de operar ou de executar

0os comandos dos consumidores (Collier e Biensa6).

33



Marketing Farmacéutico para venda de MNSRM na Intest

Este processo requer uma integracdo muito proximra @ software do sitio electrénico, a
base de dadoslos clientes, o processamento da transferénciadbanm aviamento e

expedicdo da mercadoria pretendida em tempo @intacto imediato com o cliente, etc.

Segundo Rust e Chung (2006), podemos influengmareepcédo de uma compra justa de um
produto/servico, o interesse e as expectativasesoinr produto/servi¢co, controlando a sua
acessibilidade ao sitio electrénico da empresa Matlenkopfet al. (2007) é essencial que o
sitio electronico de uma empresa seja facil dernag para que os clientes possam contactar
com os produtos/servicos de que necessitam nesgeekdctronico.Parasuramaret al.
(2005), concluiram que a acessibilidade ao sitertgnico € um factor que contribui
grandemente para a percepc¢ao global de qualidadglor percebido e a intencdo de

fidelidade do cliente.

As transaccOeatravés da Internet ndo devem ter falhas, ja gtes e&sio provavelmente o
objecto de maior preocupacdo para os clientes gtemopor este tipo de comércio. Para
Kalyaman e Mcintyre (2002) e para Pan e ZinkharO§20uma falha na seguranca que
permitisse pirataria informatica a dadosvadospode ser facilmente o fim de uma empresa.
Para Collier e Bienstock (2006), a privacidade tgogéo de informacao pessoal) € uma parte
essencial & avaliagcdo de um servico na InternePatasuramart al. (2005), e Lwin e
Williams (2003), concluiram que a privacidade temaunfluéncia significativa na avaliagéo
global da qualidade do servico electronico. A cagsto da privacidade implica que a
empresa ndo partilhe a informacdo pessoal dostediecom terceiros, a ndo ser que o
consumidor o consinta, incluindo informacéao delecadtre o consumidor e a empresa (como
patologias, etc.), protegendo o anonimato dostelgee\ seguranca, por outro lado, envolve a
proteccdo dos utilizadores do risco de fraude petldas financeiras decorrentes da utilizacao
do cartdo de crédito ou de outra informacao finmad¢&eithamletal., 2002; Parasuramaat

al., 2005).

Como é do conhecimento geral, os consumidores ostarg de esperar. Logo, a demora no
descarregamentoddwnload de informacédo na Internet € altamente prejudipaia o
comércio em rede (Dabholkar e Bagozzi, 2002;aWal.,2005) pelo que o mesmo deve ser o

mais rapido possivel.
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Segundo Sun (2007), a tecnologia de informacaocabhqermite a uma empresa retribuir
informacdo a um cliente em tempo reahalisar automaticamente as preferéncias dos
consumidores (actualizando continuamente o seuecimento sobre as preferéncias cada
cliente), responder directamente as suas questiiegpercionar aos clientes uma experiéncia
altamente dirigida para o cliente e portanto peabpada. Deste modo, foram aqui também
incluidos os aspectos técnicos relacionados coensmpalizacéo do servico.

A personalizagdo do servico refere-se ao esforgoppote da empresa para direccionar
produtos/servicos e entregas aos clientes indilriterate, ajustando-os as necessidades destes
(Rust e Chung, 2006; Watsehal, 2002; Ramasesha al, 2006). No entanto, o desejo de
um servico personalizado pode variar entre os teleenSe para alguns a oferta de um
servico/sitio electronico personalizado é sindnoheoqualidade do servigo electrénico, para
outros, que apenas desejam comprar um artigo eegaliessa do sitio electronico, a tentativa
de personalizacéo do servico diminui a percepcaquadidade do mesmo (Zeithawt al.,
2002). Assim sendo, a personalizacdo do servicegsppde a cedéncia de poder ao
consumidor embora influencie a sua deciséo ou lesdplor reducao das opcdes de escolha,
qgue para a empresa sao estratégicas) (€tims 2006). Por outro lado, ha que considerar que
a personalizacéo do servico pode levar a elevatkisxmas que estes sdo compensados pela
atencéo e fidelizacdo do cliente, levando a bosidtaalos financeiros.

Segundo Rust e Chung (2006), o servico deve séracenna percepgao e expectativas dos
clientes e logo, personalizado. A personalizagdoseico estd intimamente ligada a
interaccdo e ao processamento de dados individdakzdos clientes, que estéo facilitados
nas vendas pela Internet, ja que s6 aqui € posgieehr a informacao relativa a um cliente e
processa-la imediatamente, tal como o servico ispodibilizado em tempo real ao cliente
(Rust e Chung, 2006; Yadav e Varadarajan, 2005ad&mnjan e Yadav, 2002). Para Ansari e
Mela (2003), para atingir este fim, a informacas geeferéncias e dos comportamentos de
compra dos clientes é fundamental. ldentificadagpra$eréncias, os clientes devem ser
segmentados e agrupados segundo as mesmas, pdrajguymssibilidade de desempenhar
accOes de marketing direccionadas em tempo reshn@o criar uma correlagdo éptima entre
a oferta e a procura. (Rust e Chung, 2006; Jarda#&n, 2005). Esta segmentacdo tem que ir
sendo actualizada, ja que os clientes vdo amaduwtecdnavendo uma mudanca do seu
estadio de vida, dos seus valores e necessidamlesucconhecimento dos produtos, dos seus
recursos financeiros e da sua experiéncia de co(oma, 2006). Deste modo, coloca-se as

empresas um desafio: aprender sobre cada cliemié/idualmente, e agir sobre esse
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conhecimento de modo a aumentar o relacionamemoosomesmos, melhorando o valor do
cliente a longo termo (Smith e Sivakumar, 2004; r@laae Sheth, 2004; Sun, 2006;
Padmanabhan e Tuzhilin, 2003; Ching e Ellis, 20G&prov, 2002). Esta aprendizagem tem
implicacbes importantes, por exemplo, para a €gfimta seguir de campanhas de venda-
cruzada. Compreendendo as necessidades de cada, diempresa pode reconhecer quais 0s
produtos mais apropriados e que melhor se adaptasuas necessidades ndo satisfeitas,
podendo ainda antecipar necessidades futuras @@mdas com os produtos certos, mesmo
antes que os clientes se apercebam que as va@enmitindo cria-las (Sun, 2006).

Segundo dados do INE, a proporcdo de empresas eanou mais pessoas (excluindo
actividades financeiras) com presenca na Internge glisponibilizam uma péagina

personalizada para clientes habituais em Portegalde 22,2%, em 2005, o que indica que
até entdo, a oferta de um servico personalizaddaando era rotineira em Portugal, factor

prejudicial ao comércio electronico, tendo por basescrito.

Os atributos de funcionalidade de um sitio eledat@nrelacionados com a sua qualidade
técnica, sdo considerados por Wolfinger e GillyO@Q os factores que mais fortemente
influenciam a intencéo de compra e a fidelidadea Parasuramagt al. (2005), as empresas
podem n&o ter total controlo da percepcao da salédqde técnica, j& que o equipamento dos
consumidores (tipo de computador utilizado e dacig a Internet), influenciam directamente
o desempenho desta dimensao.

Para Wuet al. (2003), a qualidade técnica € de extrema imporipaia criar ou fortalecer a
relacdo entre uma empresa na Internet e os seusedlj ideia partilhada por Kim e Ramkaran
(2004), por Doleret al.(2007) e por Hsu e Wang (2008).

Considera-se que a QT € entdo um elemento fundahpama a QD.

Técnicas de marketing associadas:

Ha que ter em atencdo que é através da utilizagdwotiores de busca que a maior parte dos
utilizadores da Internet descobre os sitios elemo§ onde efectuam as suas compras,
podendo ainda ser usada publicidade em revistdadodireito da pagina), na televisdo e em

links (Ward e Ostrom, 2003). Elevados niveis ou elevagosicionamentos do sitio

electronico da empresa em motores de busca (Gdemgh®, Yahoo, AOL, Netscape, Prodigy,
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etc.) traduzem-se em maior trafego nesse sitiaréieco, maior popularidade (definida pelo
namero de visitas diarias) e logo, maior acesdinile ao mesmo (Gonzalez e Palacios, 2004;
Constantinides, 2004). Outro modo de aumentar ssdikdade ao sitio electronico de uma
empresa é aumentando o nimero de coneXids)(a este. As vantagens de um grande
namero de conexdes sao evidentes, ja que quantw foaio seu namero, maior o trafego
esperado e portanto, melhor posicionada fica anpggietendida para ser acedida através dos
maiores motores de busca (Gonzalez e Palacios,).20@tle-se ainda estabelecer uma
parceria de uma cadeia de logfine com um bom canal de distribuicdo para publicitar o
sitio electrénico, divulgando-o, ou mesmo apostarpeiblicidade em revistas de interesse,

combinando estratégias de marketing dentro e f@datdrnet (Constantinides, 2004).

Sendo o factor tempo sempre critico nos dias querg a velocidade de acesso é igualmente
importante e a velocidade do carregamento das g&gieve ser tal que permita uma
acessibilidade rapida aos produtos e servi¢os ¢/,a2007; Wuet al. 2005). De notar que a
velocidade a que uma pagina é completamente cdaedaaded € directamente
proporcional ao seu tamanho (éyteg, razdo pela qual o tamanho dos ficheiros e inmgen
de uma pagina electrénica deve ser o menor possivgle a tecnologia de informacéo
adoptada pela empresa deve ser a adequada (GoezRlaAcios, 2004; Quan, 2008). No
entanto, a empresa deve alertar os clientes que ysmes a velocidade de
carregamento/descarregamento das paginas eleeasOpade ter a ver com caracteristicas
especificas do equipamento utilizado pelo cliecweno o processador do seu computador ou

a sua ligacao a Internet, factores ndo controldedes empresas (Parasuraraaal, 2005).

A opc¢éo do envio imediato de um e-mail para o thespos a realizacdo do pagamento,
enunciando o recebimento do pedido e confirmacapadmmento efectuado, associado ao
montante do mesmo e a data da disponibilizacdorddufo, terd concerteza impacto na
percepcdo de que a compra estd bem encaminha@ga @gqo seja necessario efectuar alguma
reclamacdo, o cliente tem em sua posse o0s dadess@ios, transmitindo-lhe maior
confianca e seguranca na transaccao. Ja ha empresadm um codigo de acesso que lhes
permite averiguar, através do sitio electronico ppmto de venda, onde se encontra a
mercadoria solicitada. Outras optam por enviar tnmag assim que a encomenda foi enviada
ou se esta atrasada (Zeithanél, 2002).
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A descricdo clara das politicas de seguranca eq@dade de dados/transaccdes financeiras é
também uma ferramenta importante para aumento mféanga dos clientes, minimizando o
risco percebido e associado a compra em rede (Kalyae Mclintyre, 2002, Zeitharet al,
2002; Pan e Zinkhan, 2006; Lwin e Williams, 2003).

Relativamente a privacidade, a que clarificar sénfarmacdo dos clientes € sempre
confidencial ou se € confidencial por pedido patgédo cliente (Zeithandtal., 2002).

Convém informar que a divulgacéo de qualquer infm&o relacionada com o cliente sé seré
realizada com consentimento informado, por partendsmo.

A empresa deve ainda adoptar simbolos visuais rgmsrnhitam ao consumidor que esta a

interagir de forma segura/privada (Collier e Bienkt 2006).

Quanto & seguranca, interessa que as contas pedseailientes estejam associadas a nome
do utilizador e a palavra-pasdeg-on) (Santos, 2003; Gonzalez e Palacios, 2004), e que
hajam garantias de seguranca, relativas a utilizdgicartdo de crédito em rede, e uso de
encriptacdo (Santos, 2003).

Devem ainda ser disponibilizados varios métodopatgamento de modo a facilita-lo. Por
exemplo, com aceitacdo de cartdes Visa, Master@anéyican Express, etc. A possibilidade
de cedéncia de um cupdo electrénico de descorggiowirtual €, para Kalyaman e Mcintyre

(2002), uma importante ferramenta de marketingpico.

Ja o marketing personalizado implica, por exemyple, sitios electronicos saudem os clientes
pelo nome ou que sejam remetidos automaticamenaeogeclientes e-mails com informacao
personalizada (Pirex al., 2006).

De facto, os sitios electrénicos podem personatizzonteudo (informagéo, aconselhamento,
promocgdes e outros incentivos), de modo a aumentarmpra repetida e a venda-cruzada
(Ansari e Mela, 2003; Sun, 2006). Kalyaman e Mamty(2002), exemplificaram a
personalizacdo do conteludo através da oferta demator de configuragdo no sitio
electronico, que pode ser usado pelo consumider gesignar alteragdes no modelo basico
das paginas electronicas como musica, colieks, cédigo de acesso a sua pagina,
cumprimento pelo nome proprio hagin, acesso a alertas de seguranca (dos produtos para
com patologias especificas ou com interac¢bes m@@dictosas), acesso a perguntas
frequentes e respectivas respostas, possibilidadievdigacdo de produtos em campanha (ou

de produtos de complemento terapéutico), acessm &hat room acesso a registo de
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produtos que o cliente esteja interessado em receb® oferta numa ocasiao especifica, etc.
Contudo, o desejo de um servi¢o personalizado padar entre os clientes, pelo que o sitio
electrénico deve oferecer esta possibilidade ep aascliente esteja interessado, deve
preencher um questionario das suas preferéncias.

Outro conteudo que pode ser personalizado é o dsmsagens do sitio electronico que,
segundo Ansari e Mela (2003), se tornam assim apghativas, ajudando os consumidores a
interagir com a empresa. Para Ansari e Mela (2@0Bara Wuet al. (2003), consegue-se
optimizar esta interac¢cédo se forem enviadas mensaga forma de e-mail para os clientes,
baseadas nos produtos que se constate serem dutesesse. Para além da gestdo do seu
conteudo, ha que ter em atencdo o seu comprimargna duracdo e a frequéncia com que
Ihes sdo remetidas (Rust e Chung, 2006). Os e-mi@éstos ajudam a fomentar a venda
cruzada, enquanto e-mails de relacionamento (dasiaaiversario) estdo orientados para a
construcdo do relacionamento entre a empresa e disate (Rust e Chung, 2006). Ansari e
Mela (2003), provaram que este tipo de estratégike mumentar o nimero dkcs no sitio
electronico de uma empresa em 62%, relativamenéserado.

Ha produtos de software e hardware que efectuanescritb automaticamente, desde a
previsdo de compras futuras até a recomendacaoratkitps relacionados com outros
adquiridos e envio dos respectivos e-mails persaais (Sun, 2006).

Para adquirir a informacao das preferéncias e dogortamentos de compra dos clientes,
basta questiona-la num simples inquérito de registolientes, ter um sistema interactivo em
rede capaz de contabilizar o numero de&s que um determinado cliente da em
produtos/servicos especificos (Piresal.,, 2006), ou entdo, usar o historico de vendas
(incluindo as sazonais) para realizar estimativsahdas, enquadrando-as com o marketing
personalizado(Rust e Chung, 2006). O registo de clientes pode irsgentivado com
descontos em produtos (Narayaneial, 2002).

Para segmentacédo dos clientes, existem sistenfdsafgem que usam os dados dos clientes
com preferéncias semelhantes para recomendar povdgtos/servigos (exNetperceptions,
Macromedia (Ansari e Mela, 2003).

A opcdo de embrulhar um presente pode também saragta como valor acrescentado,

relacionado com a personalizacdo do servico (Nadaset al, 2002).

Deste modo, tendo em conta a importancia dos ekesiegue compdem a QD e o seu

conceito propriamente dito, podem-se sugerir agisegp hipoteses:
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H3: A qualidade da distribuicao influencia a qualideekultante.

H4: A qualidade da distribuicao influencia a qualidgtbal do servico electrénico.

2.4.3. AQualidade do Servico de Recuperacao (QSRec)

A QSRec mede a perspectiva do cliente relativamenteapacidade de resposta de

recuperacao, compensacao e contacto (Mollengiglf, 2007).

Para Collier e Bienstock (2006) e para Parasurahah(2005) é essencial que uma empresa
esteja consciente da importancia do servico deppragao na resolucdo de problemas ou de
questdes, j& que este tem impacto directo em &twmo a intencdo de compra, assuncao
de um compromisso (fidelizagéo) e passa-palavea, factores que desempenham um papel
crucial no sucesso do comércio pela Internet. Heigsstigadores constataram que uma ma
experiéncia com o servico electronico tem um impaaticial na avaliacao geral da qualidade
do servigo electronico, afectando profundamenteroportamento dos clientes, sendo que o
servico de recuperacdo € essencial para contestiarexperiéncia e consequente perspectiva
negativa da qualidade do servico. Segundo Mollehkopl. (2007), a investigacado sugere
que recuperacdes de servico bem executadas infmersignificativamente a percepcao de
valor do cliente e a sua satisfagdo, enquanto ezagPes mal executadas podem diminuir a
fidelidade de um cliente a uma empresa. Para o mes® reclamacbes devem ser
encorajadas, ja que nem todos os clientes insaisfeeclamam, e a gestdo de reclamacdes
tem um papel fundamental na influéncia positiva elgsectativas dos clientes, na percepcao
do risco e da qualidade dos produtos/servicos, ifada gerir a relagdo com o cliente, de o
agradar, de lhe transmitir confianga, de fideliman cliente insatisfeito e mesmo de dar
origem a passa-palavra positivo. Por outro ladent#s com experiéncias anteriores positivas
tém maior probabilidade de desculpar falhas degerde permanecer fieis a uma empresa e
de corresponder melhor a esfor¢cos de recompens@ndando ainda a sua fidelidade.

Esta é considerada por Rust e Chung (2006), umatéggt mais eficiente e rentavel para
aumentar o numero de vendas que a de reducao gispf@s resultados do estudo de Collier

e Bienstock (2006), mostram que esta € a dimens@onqis influencia a QSE.

Andreassen (200Q)encontrou uma associacdo positiva entre a quaidid servico de

recuperacao e a satisfacdo dos clientes.
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A QSRec é composta por trés elementos:

2.4.3.1.Capacidade de Resposta (CR)

A CR relaciona-se com a eficacia com que as empmresmlvem problemas, solicitacdes e
devolugbes (Mollenkopétal., 2007). Para Baueatal. (2006), a oferta de servigos que déem
resposta aos problemas sugeridos/detectados pieloes sdo de extrema importancia, ja que
podem ser indicadores de atributos da qualidadsedaico electronico directamente nao
observaveis. Dabholkar e Bagozzi (2002), Yadav eadaajan (2005), e Johnson e
Bharadwaj (2005) identificam a necessidade de ezpich resposta para resolugédo de davidas

ou problemas.

De notar que uma das funcdes inerentes e distintigavenda de MNSRM ao utente é o
atendimento por parte de um farmacéutico, casa salguma questao pertinente sobre
qualquer produto adquirido online, via e-mail ou p@ telefénica e de forma rapida, pelo

que a capacidade de resposta € fundamental.

Posto isto, a CR é importante para a QSRec.

Técnicas de marketing associadas:

Ha empresas que utilizam e-mails automaticos pesponder a mensagens electronicas
provenientes dos clientes e assim, reduzir o tathepesposta (Watsat al, 2002). Contudo,
para Zeithamkt al. (2002), ndo h& prova, da sua influéncia na percepgdqualidade do
servico ou, mais especificamente, do servico deperacdo, devido a sua impessoalidade.
Uma politica de aceitacdo de devolucdes sem lavanutastbes pode ainda ter resultados

muito favoraveis no grau de satisfacdo de um digRust e Chung, 2006)
2.4.3.2.Compensacéao (Com)
A Com diz respeito a extensado e natureza da corap@oferecida aos clientes aguando da

resolucao dos seus problemas (Mollenkeidl., 2007) e pela inconveniéncia causada. Esta

compensacao deve ir de encontro as expectativadidotes (Collier e Bienstock, 2006).
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Para Mollenkorpfet al. (2007), numa situacdo de necessidade de reclamagadientes
podem entender que o custo de realizar comprasespago em rede seja aumentado devido
a preocupacoes relacionadas com o atraso ou caoedeza na entrega do produto/servico,
com a entrega de um produto trocado ou que nasfasats necessidades do cliente, com o
dano causado no transporte, com uma alteracéo rdeengdes do cliente (e consequente
desadequacdo do produto as suas necessidadesprolpatenciais erros em caso de
necessidade de devolucdo, o que torna a sua coagaenscaso ocorra algum destes
problemas, importante. Para este autor, no cagwaiiitos de elevada rotacdo, o valor das
vendas futuras a um cliente insatisfeito € normatmemuito mais elevado que o da
compensacado necessaria para satisfazer uma reé@lanssndo este parametro de extrema

importancia.

A Com influencia por isso positivamente a QSRec.

Técnicas de marketing associadas:

Segundo Mollenkorpket al. (2007), pontos relevantes na resolucdo de devedusdo a
possibilidade de uso do sistema postal para auefe¢em detrimento de um agente de
transportes especifico que dificulte a devoluc@oyuporte dos custos dos transportes da
devolucéo pela empresa, etc...

Pode-se ainda recorrer a uma politica de compenmsagiomica, com acordo de devolugéo
total do dinheiro caso o cliente ndo fique satisf@@om o servi¢o), ou com oferta de servigos

futuros.

2.4.3.3.Contacto (Cont)

O Cont refere-se a facilidade com que um clientasegue aceder a empresa ou a
disponibilidade de meios de comunicagao para redolde problemas ou de preocupacdes,
como o telefone, internet, fax, etc., de modo aaesforco exigido ao cliente seja 0 minimo
possivel (Mollenkorpfet al., 2007; Santos, 2003), referindo-se ainda ao mamtooca
empresa interage com os clientes, nomeadamentampetia gerada com o cliente a nivel do
aconselhamento farmacéutico (Buttner al, 2005; Collier e Bienstock, 2006). Para

Mollenkorpf et al. (2007) e Santos (2003), o modo como a empresagégecom o cliente e
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como disponibiliza o seu contacto é fundamental. éstudo daPurdue University(2004)
concluiu que 92% dos clientes formam a sua opia@ca de uma empresa baseada na sua

interaccdo com os centros de atendimento.

Logo, o Cont € importante para a QSRec.

Técnicas de marketing associadas:

Disponibilizacdo do namero de telefone fixo e mdvak, endereco de e-mail, morada e
nome do director/responsavel técnico, como patégiante do menu da pagina iniciabfne
page e numa pasta especifica de contactos (Mollenlaiigdf, 2007).

Disponibilidade para contacto telefonico 24h pa, diomeadamente com um profissional de
saude qualificado (Buttnet al, 2005; Zeithameétal., 2002; Sun, 2006; e Kotorov, 2002).

Deste modo, tendo em conta a importancia dos etlesi@ue compdem a QSRec e o seu
conceito propriamente dito, podem-se sugerir agistgs hipoteses:

H5: A qualidade do servigo de recuperacéo influencjaaidade resultante.

H6: A qualidade do servico de recuperacao influenamalidade global do servico

electronico.

2.4.4.Qualidade Resultante (QRes)

A QRes é usualmente definida como aquilo com qudiemte fica depois da entrega do
servigo, podendo por isso ser considerado um meiavdliacdo do mesmo. Representa o
servico do produto, ou seja, se este correspon@xpextativas do cliente ou se satisfaz as
necessidades do consumidor (Fassnacht e Koese). Zafitoutro lado, Collier e Bienstock
(2006), reconheceram que a qualidade resultanenge=shha um papel fundamental para a
qualidade do servico electrénico, uma vez que [E&ranesmos, 0S consumidores estao
preocupados ndo s6 com o processo pelo qual agsesao disponibilizados, mas também
com o resultado desse servico. Francis (2007)ijlEesta opinido, e acrescenta que a QSE
deve contemplar aspectos funcionais do servicpecsss técnicos do servico resultante.

A importancia da qualidade resultante foi ilustradaresultado da investigacao [Eerrester
(Gonzalez e Paléacios, 2004), segundo o qual, urpari&cia negativa inicial resulta numa

perda de 40% do potencial de visitas repetidas.
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Este factor é composto por trés elementos:

2.4.4.1.Confianca (Conf)

A Conf é entendida como reflexo da atitude do téigmara com o fornecedor, e ndo uma
caracteristica inerente ao servigco propriamente (fassnacht e Koese, 2006). Brady e
Cronin Jr (2001), Min e Wolfinfarger (2005), Chiadellis (2006), Baueet al (2006), Aiken

e Boush (2006), Doleet al. (2007), tal como Dabholkar e Bagozzi (2002), coinam que a
confianca influencia fortemente a percepcéo daidadé do servico. Para Saini e Johnson
(2005), a confianca do cliente € o fendmeno magoitante do comércio electrénico e esta
deve ser continuamente reproduzida, reforcada &rmeala. Ja Bauert al. (2006),
concluiram que a dimenséao confianca deve ser eafiidevido a sua extrema importancia
na previsdo da satisfacdo dos clientes, sendo agmrpor Mutz (2005) como factor
encorajador do crescimento economico. Wolfinbaeg@&illy (2002, 2003), Serva e Benamati
(2007) e Hsu e Wang (2008) corroboram esta afirmae#do descoberto no seu estudo que
o nivel de confianca é o indicador mais forte désfegdo e da percepcéo da qualidade dos
clientes e que € o segundo indicador mais foriatdacao de voltar a comprar. Parasuraman
et al. (2005), concluiram no estudo que realizaram queoafianca, associada ao
cumprimento integral da tarefa proposta € o elementfactor de maior importancia para a
caracterizacdo da qualidade do servico electréniendo a maior influéncia nao so
relativamente a percepcéao global de qualidade, catadivamente ao valor percebido e a

intencédo de fidelidade do cliente.

Sultan et al. (2002) estudam quais as caracteristicas do siéicirénico que levam a

confianca no mesmo. Evidenciam a navegacéao, o elt@msento, a ndo existéncia de erros, o
cumprimento das ordens, a comunidade, a privacisiegieranca e o selo de confianca. Ching
e Ellis (2006), no seu estudo, definem o concesteahfianga como “seguranga percebida nas
accoes futuras de um parceiro comercial’, emergmdoesma a partir de normas sociais
como a reciprocidade e da experiéncia prévia. Estesres assumem a importancia da
mesma no comércio electronico, tendo em contase®gipercebidos pelos clientes como
inerentes a este tipo de comércio. No estudo deeHalang (2008), este conceito é definido

como “determinante interpessoal do comportamente hgia com crengcas acerca da
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benevoléncia, competéncia e capacidade de preaditude de outras pessoas”’ e segundo
estes autores, € necessario haver confianca pgra lelic de compra” na Internet. Ainda
noutro estudo, de Serva e Benamati (2007), a audidoi definida como “vontade de ser
vulneravel a um individuo ou entidade”. Para eatgeres, as inten¢des de confianga sédo uma
consequéncia de crencas de confianca, que por sma consistem nha percepcao da
competéncia (capacidade de completar uma tarefagvioléncia (crenca de que a empresa se
preocupa com os seus clientes e que age de acomlms seus interesses) e integridade
(honestidade e cumprimento dos compromissos asegjrig uma empresa, por parte de um

consumidor.

Assim sendo, pode-se considerar que a Conf é uor faeponderante na QRes.

Técnicas de marketing associadas:

Ha sitios electronicos visitados por comunidadesiais em que 0s consumidores expressam
a sua opiniao sobre produtos/servigos, 0 que tompara o desenvolvimento de expectativas
colectivas, tendo um impacto directo no nivel defiem¢ca (Pireset al., 2006; Mayzlin,
2006), pelo que estes devem ser frequentementdog)i havendo mesmo empresas como 0
eWatch cuja Unica funcéo € vigiar a Internet, acei que € dito relativamente a uma marca
ou ponto de venda de modo nao legitimo (Ward eo®st2003). Entidades como Trust-E e
VeriSign conferem selos de certificacdo de confiaagQs sitios electrénicos (Mutz, 2005;
Aiken e Boush, 2006).

A compra de garantias de servico sempre que ératlguim produto através da Internet € um
factor importante de confianca e de diminuicéo el@gpcao do risco associado a transaccao,
nomeadamente de servigos de entrega, de tempaspnitilidade para entrega (imediata,
prioridade no dia seguinte, etc.) e do servico y@sda. Estas garantias encorajam 0s
consumidores a experimentarem os produtos/sersgmshaver necessidade de baixar o seu
preco; sdo entendidos como sinais crediveis dédauial do produto.

Outro modo de salientar a confianga num produtaifsegé através de garantias de devolugao
total do investimento, caso o cliente ndo fiqueststo (Yalabikbetal., 2005)

Pode ainda recorrer-se a especificacdo dos dimitatiente em caso de cobranca fraudulenta
(Collier e Bienstock, 2006).
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2.4.4.2 Beneficio Funcional (BF)

O BF é definido como a extensdo em que 0 servige seseu proposito efectivo ou com a
conveniéncia/utilidade do servico prestado parkeote (Fassnacht e Koese, 2006).

No estudo realizado por Yamgal. (2003), a concretizacdo da entrega dos produttssaeo
prazo estipulado foi a razdo mais frequentement®ntaga como indutora de
satisfacdo/insatisfacao. No estudo de Landetia. (2008), este foi um elemento encontrado
como fortemente relacionado com a percepcao dengesdio de um servico electrénico por

parte dos clientes.

Considera-se entdao que o BF é um elemento revelarfiRes.

Técnicas de marketing associadas:

Convém que o produto entregue corresponda fielmaotpedido efectuado em rede em

contetdo, quantidade, preco acordado, preseng@ci®y e que este esteja livre de dano, etc.
(Collier e Bienstock, 2006), para que a positivelaih experiéncia de um cliente com uma

empresa seja propicia a sua satisfacao para coesraam

2.4.4.3 Beneficio Emocional (BE)

O BE é o grau em que o servico desperta sentimpogigvos (Fassnacht e Koese, 2006).

A diferenca entre aquilo que um cliente esperaud@que recebe de um produto/servico, ou
seja, a capacidade de um produto/servico excedexxpsctativas do cliente depois de
avaliada a sua aquisicdo, sao determinantes pasnéla satisfacdo (Rust e Chung, 2006;
Mollenkopfetal., 2007). Segundo Bauet al. (2006) e Doleret al. (2007), a satisfacao, que

caracteriza a experiéncia de compra de um cliebhteim determinante fulcral do seu

comportamento de utilizagéo da Internet para a coalzacao

Para incrementar a rentabilidade do servico, ha ajumentar ndo s6 a possibilidade de
compra ao maior numero de consumidores (de modirgaa 0 mercado), mas também que
aumentar a sua satisfagdo, o que os levar4 a compis e a atrair novos clientes. (Rust e
Chung, 2006).
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A crescente importancia da satisfacdo dos clidetesi ao inicio da medicdo regular da sua
satisfacdo, o que, por sua vez, levou a elabordedbases de dados de satisfacdo. A
satisfacdo tem impacto na facturacdo da emprespgé/ai dar inicio a um movimento de
passa-palavra positivo que levard ao aumento ddagem de cota de mercado, por adeséo de
novos clientes (Rust e Chung, 2006), mas tambémtengdo de compra futura e de
reclamacao (Jandet al., 2002), aspectos igualmente positivos. Para Batiet. (2006),
Landrumet al. (2008) e Rust e Chung (2006), a satisfacdo é utarfdominante no que diz
respeito a sua influéncia relativamente a duragicethcdo com os clientes e a intencao de
voltar a comprar, elementos estes preditivos dordd tempo de vida util do cliente.

Segundo Mollenkorpgt al. (2007), a satisfacdo geral que um cliente sendecacde uma
empresa vai sendo continuamente actualizada, b#sean no mais recente nivel de

satisfacdo com o contacto prévio com essa empresa.

Assim sendo, o BE é importante para a QRes.

Técnicas de marketing associadas:

Inquéritos de Satisfacdo, que realizados de magidae permitem a uma empresa aprender
acerca da evolucdo das necessidades dos seusegliglt efeito dinamico das suas
intervencdes de marketing, da heterogeneidade réésrgncias dos consumidores, do custo
da aquisicdo e do pagamento a longo prazo, etm,cobjectivo de maximizar o valor a

longo prazo de cada cliente (Sun, 2007).

Deste modo, tendo em conta a importancia dos eleseue compdem a QRes e 0 seu
conceito propriamente dito, pode sugerir-se oupratase:
H7: A qualidade do servico de recuperacao influenamalidade global do servico

electronico.

E a interaccdo dos factores que traduzem a qualidadervico prestado num ponto de venda
na Internet aos utentes que podera trazer vantagemgetitivas significativas e sustentaveis,

sendo este 0 meio mais promissor de diferencidééadgr 2001), levando a um aumento da
eficiéncia e da eficacia das suas comunicacdeansdccdes (Samaniegoal., 2006). Por

isso, as empresas estdo a apostar em actividadeadoras, que lhes sustentem um
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crescimento em termos de prestacdo de servigcos|hggeproporcionem uma reducdo de

custos e também um aumento dos seus beneficiogt(@/12003).

Assim sendo, acredita-se que todos os factoresitbassiofluenciam positiva e directamente a
QSE, sendo que, apenas a sua interaccdo tradugraimente a qualidade do servico

prestado.

2.5.MEDICAO DA QUALIDADE DO SERVICO ELECTRONICO

2.5.1.EVOLUCAO BIBLIOGRAFICA

A pesquisa de indicadores de qualidade de um sereigctronico, que a tornem
efectivamente mensuravel ja decorre a mais de uétadd, pelo que tem havido um
crescente corpo de literatura cientifica que temloda seu contributo a este controverso
campo (Francis, 2007). Embora seja aparente quee@epcdes da qualidade do servi¢o
sejam baseadas em multiplas dimensdes, ndo ha ardoageral quanto a natureza ou
conteudo dessas dimensdes, pelo que este se daeaeiada por ser um tema ambiguo e
divergente (Brady e Cronin Jr, 2001).

De notar que, como citado por Collier e Bienst&®0g), os estudos iniciais de qualidade do
servico electrénico focam-se particularmente ndida@e do sitio electronico, enquanto os
estudos mais recentes tentam capturar o dominioquialidade do servico mais
abrangentemente, integrando factores importante® c@ qualidade da transaccao ou da
prestacdo pos-venda (na resolucdo de problemasxeanplo) (Collier e Bienstock, 2006;
Wolfinger e Gilly, 2003). Segundo Zeithmed al. (2000 e 2002), para encorajar a compra
repetida e para construir uma relacéo de fidelidawe o cliente, as empresas devem mudar o
seu foco de negocios na Internet, de comeércio e (teansacgdes) para servigo electronico,
que compreende todas as interaccfes antes, derdef®is das transaccdes. De notar que so

0s estudos mais recentes integram dimensdes medalzie com a qualidade resultante.

Bauer et al. (2006) descreveram em detalhe as quatro fasesrab®gso de transaccao

referido:
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. Numa primeira fase, o consumidor procura por infopédo acerca das ofertas de
produtos e servicos, para as avaliar e comparaitofes como o preco, reputacdo do
fornecedor, conteudos disponiveis, tempo de entetga sdo acedidos ao navegar através do
sitio electronico, de modo a haver uma estruturalziaecisdo de compra. Nesta fase, a
avaliacao da qualidade por parte do utilizadorcreta-se essencialmente com a extensao em
que o sitio electronico lhe transmite valor exggss e intrinsecamente, ou seja, pelo modo
como o sitio electronico minimiza o seu esforcopdecura, através de uma navegacao
facilitada e de uma estruturacdo logica da infodoaglementos estes conseguidos por
representacdes correctas dos produtos no sitidr@ieo, aliados a conteddos bem
estruturados, em categorias bem definidas.

. Numa segunda fase, h4 acordo das condi¢cbes deadcdios entre o cliente e o
fornecedor, a nivel electrénico. Neste ponto, &gugao da qualidade é determinada pelas
ferramentas oferecidas para facilitar a comunicagdo interaccdo entre os intervenientes.
Aqui, estdo disponiveis varios instrumentos de goocagdo como o e-mail, fax, féruns de
discusséo, locais privados de comunicacébdt room¥), etc.

. Na fase seguinte, ha uma concretizacdo efectivaedaciacdo prévia. Os bens ou
servigos solicitados séo entregues em troca donpaiga do pedido. Neste momento, a
percepcdo de qualidade do cliente depende de diiéientemente (facil e rapido) o
fornecedor é capaz de subscrever o pedido em oetled). Nesta fase, a transaccao deve ser
concluida e deve ser remetida imediatamente pali@rde uma confirmagéo da recepc¢éo do
pedido, assim como um meio para acompanhamentcetdgss de logistica em que se
encontra o produto solicitado até a sua recepgidirR, o fornecedor deve portanto proceder
a entrega do produto pretendido como prometido, éstdentro do tempo previsto e em
devidas condi¢bes de administragao.

. Na ultima e quarta fase, a avaliacdo da qualidadere-se a capacidade dos
fornecedores tratarem o cliente, depois de complétansaccdo do produto, e de construirem
uma relacdo a longo prazo com o mesmo. Aqui, déric$ de qualidade referem-se, por
exemplo, a capacidade e vontade de responder prenta a problemas do cliente (questdes,
reclamacdes) que ocorrem apds a compra. O fornetadbém deveria ter a preocupacéo de
informar o cliente acerca de ofertas especiais nfpgdes) ou de servigos/produtos
complementares. Por outro lado, é de important# que o cliente seja capaz de contactar o
fornecedor caso tenha necessidade de efectuar alguestdo ou pedido, tal como é essencial

para o fornecedor recolher e analisar dados sabreeaessidades dos seus clientes, de
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Este estadio tem portanto grande impacto na peioage qualidade.

Segue-se a descricdo do contributo de alguns artjge se consideram relevantes.

e

Autores Modelo/ Dimensdes utilizadas
(Ano) Objecto do estudo (Sub-dimensodes)
Zeithaml et Qualidade do | Onze dimensdes: acessibilidade, facilidade de rzepaey
al. (2000) servico electronicq eficiéncia, flexibilidade, confianca, personalizagg
seguranca/ privacidade, capacidade de respostmtigal
designdo sitio electronico e conhecimento do preco.
Loiacolo et WEBQUAL Doze dimensdes: informacdo adequada a tarefa,
al. (2000) Qualidade do sitio| interacc¢ao, confianga, tempo de respaiajgn intuico,
electrénico apelo visual, inovagcdo, fluxo (apelo emociongl),
comunicacao integrada, processo de negocio e ckaokagi
de substituigéao.
Yang et al. Qualidade do Seis dimensoes: facilidade de uso (empatia, veddeidie
(2001) servico prestado | descarregamento/transicdo, capacidade de procyra
por farmacias na | facilidade de navegacédo), contetudo do sitio eleiing
Internet (informacéo), correc¢cdo do contetdo, tempo de stafo
estética (atractividade do sitio electrénico e rigudo
catalogo) e privacidade.
Yoo e SITEQUAL Quatro dimensodes: facilidade de udesign velocidade
Donthu Qualidade do sitio| de processamento e segurancga.
(2001) electrénico
Janda et al. IRSQ Cinco dimensdes: performance, acessibilidade, aagar
(2002) Factores sensacgao e informagao.
fundamentais para
vendas online
Loiacolo et e-WEBQUAL Cinco dimensOes: facilidade de uso (facilidade | de
al. (2002) Qualidade do sitio| compreenséo, facilidade de realizar operacdes dio mo
electrénico intuitivo),  utilidade (qualidade da informac3o,
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funcionalidade adequada as necessidades, confjanca,
tempo de resposta), entretenimenttesign apelativo,
inovagdo, fluxo), complementaridade relacionpal
(consisténcia da imagem, preenchimento, vant:lrgem
perante 0s concorrentes) e servico ao cliente.
Zeithaml et| e-SERVQUAL |Sete dimensdes: eficiéncia, confianga, satisfacao,
al. (2002) Qualidade do | privacidade, capacidade de resposta, compensagao e
servico electronicg contacto, sendo que as quatro dimensdes iniciais
formavam o servico base e as Ultimas trés, o seilg
recuperacao.
Wolfinbarger e-TAILQ Quatro dimensdes: design do sitio electronico,
e Gilly Qualidade do | cumprimento/confianca, seguranca/privacidade eicgefv
(2003) servico electronicg ao cliente.
para retalhistas
Collier e Qualidade do | Trés dimensdes: qualidade do processo (privacigade,
Bienstock servico electronicg design correccdo da informacado, facilidade de usp e
(2003) funcionalidade), qualidade resultante (tempo, cgée €
condicdo de entrega do pedido) e qualidade| de
recuperacado (integridade/equidade da interactieiddd
processo e do resultado).
Gummeruset | Qualidade do sitio| Quatro factores fundamentais: a interface de atjip, g
al. (2004) electrénico de | capacidade de resposta, 0 preenchimento | das
portais necessidades e a seguranca.
Gonzélez e Qualidade do sitio| Quatro dimensdes: acessibilidade, velocidade,
Palacios electrénico navegabilidade e conteudo.
(2004)
Parasuraman E-S-QUAL, Quatro dimensdes: eficiéncia, disponibilidade dbesna,
et al. (2005) Qualidade do | cumprimento e privacidade.
servigo electronico
+ E-RecS-Qual,
Qualidade da
recuperacado do | Trés dimensdes: compensacao, contacto e capadigdde
cliente resposta.
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Bauer et al. eTransQual Cinco dimensbes: capacidade de resposta, conffanca
(2006) Qualidade do | (confidencialidade), processo, funcionalidade (tende
servico electronicq espera) e satisfacadesignestético).
Kim et al. E-A-S-QUAL Nove dimensfes: Seis dimensdes adoptadas do mpdelo
(2006) Qualidade do | E-S-QUAL: eficiéncia, disponibilidade do sistema,
servico electronicg cumprimento, privacidade, contacto e capacidadg de
resposta; conjugadas com outras trés dimengoes:
personalizacao, informacao e estilos graficos.
Collier e Qualidade do | Trés dimensdes: qualidade do processo (privacidade,
Bienstock servico electronica design correccdo da informacdo, facilidade de uso,
(2006) funcionalidade), qualidade resultante (tempo dpass,
correccdo da resposta, condicdo da resposta) e
recuperacdo (lealdade da interaccdo, do processo e
lealdade resultante).
Mollenkopf Gestéo do sistema Trés variaveis influenciam directa e positivamematg
et al.(2007) | de recuperacédo de fidelizacdo dos clientes: Valor percebido da recensg,
clientes a satisfacdo com a recuperacdo e a experiénciaaprev
com o servico. O valor percebido da recompensal e a

satisfacdo com a recuperagado sao ainda influersciaalz
trés variaveis: a facilidade de uso do sitio efetto, o
esforco do cliente e a qualidade do servi¢o deperagad
(influenciada, por sua vez, pelas variaveis capaadle
resposta, compensacao e contacto).

Tabela n.° 1:Evolucao bibliografica relevante para o modeloappr.

Zeithaml et al. (2000) avaliaram a qualidade do servico electrériom base em 11

dimensdes: acessibilidade, facilidade de navegaefioiéncia, flexibilidade, confianca,

personalizacdo, seguranca/privacidade, capacidadeesposta, garantiaesign do sitio

electrénico e o conhecimento do preco. Foram dwsemos a sugerir que a percepcdo da

qualidade do sitio electronico por parte dos disnincluia a sua experiéncia durante a

interaccdo com o sitio electrénico, mas tambémcaspedo servico apos esta interaccdo

(cumprimento do proposto, devolucgdes, etc.).
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Loiacolo et al. (2000) estabeleceram uma escala de avaliacdo aldape do servico
electronico — WEBQUAL, com base em doze dimensddsrmacdo adequada a tarefa,
interaccdo, confianga, tempo de resposisign intuicdo, apelo visual, inovacédo, fluxo
(apelo emocional), comunicacéo integrada, procdesoegodcio, capacidade de substituicao.
Esta escala foi elaborada para ajudadesignersde sitios electronicos a melhorar a sua
apresentacdo gréfica, pelo que ndo avalia a qdalida servigo electronico de compra de
produtos integralmente.

Yang et al. (2001) identificaram e mediram seis dimensfes dalidpde do servico,
percebidas pelos consumidores, em farmacias nanéttea facilidade de uso (empatia,
velocidade de descarregamento/transicéo, capactageocura e facilidade de navegacao),
conteudo do sitio electronico (informacédo), coréecgo conteido, tempo de resposta,
estética (atractividade do sitio electrénico e riagudo catalogo) e privacidade. Contudo, as
escalas e as dimensfes usadas para medir a qeatidadervico electronico ndo foram
empiricamente validadas, pelo que podem levar a econgpreenséo ilicita da qualidade do

servico electronico de farmacias.

Para Yoo e Donthu (2001) -SITEQUAL- os elementdsrdinciadores e necessarios para a
medicéo da qualidade de um sitio electronico steiadade de uso, design a velocidade

de processamento e a seguranca. Os dados usadas g@senvolvimento e teste da escala
SITEQUAL foram, no entanto, colhidos de amostras miegravam apenas estudantes aos
quais era pedido que visitassem e interagissemto@snlocais de venda na Internet a sua
escolha e que depois avaliassem apenas cadalséimmrico. Assim, esta escala ndo capta
todos os aspectos do processo de compra, nao taomkii um modo compreensivo de

analisar e avaliar integralmente a qualidade dageelectronico.

Jandaet al. (2002) -IRSQ- dividiram os factores fundamentagapvendas online em
performance, acessibilidade, seguranca, sensacéormacdo, ao analisarem a qualidade do
servigo electronico em utilizadores da Internet aeiam efectuado compras por este canal

recentemente.
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Loiacolo et al. (2002) — e-WEBQUAL- desenvolveram um modelo de ideedla qualidade
de um sitio electronico, essencial para a sualimagio, em estudantes, e enunciaram as
seguintes dimensdes: facilidade de uso (facilidéelecompreenséao, facilidade de realizar
operagfes de modo intuitivo), utilidade (qualidddenformacao, funcionalidade adequada as
necessidades, confianca, tempo de resposta), eamtneinto esign apelativo, inovacao,
fluxo), complementaridade relacional (consisténd#aimagem, preenchimento, vantagem
perante 0s concorrentes) e servigco ao cliente.udonb propdésito primério da escala € gerar
informacgéo para odesignersdo sitio electronico, em vez de medir a qualidddeservico
experimentada pelos clientes. Por outro lado, ajyies envolveu apenas a visita de
estudantes aos sitios electronicos e ndo a presengampradores efectivos que avaliassem
as suas experiéncias. Assim sendo, algumas dassbegcitadas podem de facto influenciar
a qualidade do servico percebida, enquanto oytaderdo néo estar correlacionadas com

este conceito.

Zeithamlet al. (2002) — desenvolveram o modelo e-SERVQUAL, pagadigéo da qualidade
do servigo electrénico percebida pelos clientesretalhistas em rede, baseado em sete
dimensdes: eficiéncia, confianca, satisfacdo, piizale, capacidade de resposta,
compensacao e contacto, sendo que as quatro diesemséais formam o servico base, em
que os critérios de avaliagéo utilizados pelostdig caracterizam um servigo electronico de
rotina, sem problemas ou questdes, e que as Ultidgdimensdes, caracterizam o servigo de

recuperacao, necessario sempre que ha um problemaestéo a colocar.

Wolfinbarger e Gilly (2003) desenvolveram o model®AILQ, caracterizado por uma escala
de 14 parametros para medirem a qualidade do eewrvigvidenciaram os factordssigndo

sitio electrénico, cumprimento/confianca, segurfproaacidade e servico ao cliente, como
fundamentais para venda de produtos em rede. Baemvblverem o seu estudo, focaram-se
em grupos de consumidores em lojas tradicionaim éms electronicas. O seu objectivo era
criar uma escala que medisse a percepcao da gimldtes lojas de venda na Internet, por
parte dos clientes. A escala resultante levantanag questdes, porque embora duas das suas
dimensdes (seguranca/privacidade e cumprimentodraga) demonstrem forte validade e
sejam bastante descritivas nos parametros da epoal@presentam, as outras duas parecem

menos consistentes e sobrepuniveis.
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Collier e Bienstock (2003) desenvolveram um modidoqualidade do servi¢o electrénico
para vendas em rede conceptual, com as dimensdabdagle do processo (privacidade,
design, correccao da informacgao, facilidade de aigoncionalidade), qualidade resultante
(tempo, correccdo e condicdo de entrega do pedaojualidade de recuperacéo
(integridade/equidade da interactividade, do preeesdo resultado). No entanto, este modelo

nao foi sujeito a investigacao experimental.

Gummeruset al. (2004) debrucaram-se sobre a qualidade do conuglgitios electronicos

e identificaram como factores fundamentais a iaterfde utilizacdo, a capacidade de
resposta, o preenchimento das necessidades e rarsgggucom base no estudo de visitantes
de um portal electrénico de saude, e ndo de umedgctrénico de comércio de produtos de

saude (incluindo medicamentos).

Gonzalez e Palacios (2004) propuseram um modelqudédade de um sitio electronico
composto por 4 categorias: acessibilidade, veldeidamavegabilidade e contetdo, como
factores determinantes da qualidade e portantoafuedtais para a comparagdo de sitios

electrénicos de diferentes organizacgoées.

Parasuramamet al. (2005) desenvolveram o E-S-QUAL, um modelo baseudidade do
servico electrénico para vendas em rede com asndiies eficiéncia, disponibilidade do
sistema, cumprimento e privacidade, aliado ao ESR@aal, um modelo de qualidade da
recuperacdo do cliente que tem em consideracadnansbes compensacao, contacto e
capacidade de resposta, e que se aplica apenasoquancliente tem um problema quando
contacta com o servigco disponibilizado. Este modelotestado experimentalmente em
utilizadores da Internet com experiéncia de congrarede. No entanto, o objectivo era
conceber uma escala geral da qualidade do serdcty@ico que fosse aplicada a qualquer
area de vendas através da Internet, o que paraceo pExequivel, tendo em conta as
especificidades inerentes a cada area, como éaleagenda de medicamentos na Internet.

Baueret al. (2006) — eTransQual — desenvolve o conceito dedguke do servico electrénico

baseado num modelo do processo de transacc¢do, glieid&lo em cinco dimensdes:

capacidade de resposta, confianca (confidenciajdgmrocesso, funcionalidade (tempo de
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espera) e satisfacadegsignestético). Integram aspectos utilitarios e hedisgara medicao

da QSE, néo se considerando estes ultimos relesvpata o comércio de MNSRM.

Kim et al. (2006) investigaram os atributos do servico efedtio que facilitam a compra e a

entrega eficiente dos produtos adquiridos, basesedtm escala de E-S-QUAL modificada
(composta 9 dimensdes: eficiéncia, disponibilidadesistema, cumprimento privacidade,
contacto e capacidade de resposta - e outras itresbes: personalizacao, informagao e
estilos graficos), e avaliaram a extensdo em quernscedoresnline proporcionavam esses

atributos, com o objectivo de medir o desempenhsalbservico. No entanto, o estudo foi
realizado tendo em conta uma amostra de 111 sitotronicos de vestuario feminino, pelo
que, devido a especificidade da sua actividade mmahese considera que os atributos
estudados poderdo néo reflectir a qualidade ddgserlectrénico para a generalidade do

comércio pela Internet.

Collier e Bienstock (2006) propuseram um modelongedida da qualidade do servico
electronico baseado em trés dimensbes: qualidageodesso (privacidaddesign correccao

da informacéo, facilidade de uso, funcionalidadglglidade resultante (tempo de resposta,
correccdo da resposta, condicdo da resposta) @emregdo (lealdade da interaccdo, do
processo e lealdade resultante). Contudo, o sedaesibrangeu qualquer area de comércio
electronico, sem haver discriminacao entre as mespedo que ficou por perceber se alguma

particularidade inerente a areas distintas intemégresultados.

Mollenkopf et al. (2007) conceberam um modelo para gestdo da rexfmerde clientes
quando ha algum problema com o servi¢co proporciomqent uma empresa electronica a um
cliente, como por exemplo, quando é necessarizaealma devolucdo. Assim, baseando-se
numa amostra de 464 clientes de cinco lojas eldcas diferentes, estudaram como o
sistema de gestédo de recuperacéo de clientes afecta intencdo de fidelizagéo. Para isso,
desenvolveram um modelo baseado em trés varidueigfuenciam directa e positivamente

a fidelizacao: valor percebido da recompensa,iafagfio com a recuperacao e a experiéncia
prévia com o servi¢o. O valor percebido da recorspena satisfacdo com a recuperacao sao
ainda influenciados por outras trés variaveiscéiftade de uso do sitio electronico, o esforgo

do cliente e a qualidade do servico de recuperéxdtstituido pelas varidveis capacidade de
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resposta, compensacao e contacto). Este modetorisiderado valido tanto para os clientes

como para os fornecedores.

Segundo Fassnacht e Koese (2006), muitos autooedeiéiram o dominio exacto das suas
construcdes de qualidade, nem proporcionaram urfiaigd® clara de servigo electronico.
Devido a estas falhas, por vezes é dificil comparantegrar os resultados dos estudos
existentes. Por outro lado, as dimensbes e subadiles de qualidade de um servico
electronico propostas por um artigo ndo podem mwiaes ser comparadas com as de outro
artigo. A titulo de exemplo, Gummeres$ al. (2004) apresentou a dimensao de qualidade
“Capacidade de Resposta”, em termos de respodedback do consumidor, enquanto no
trabalho de Loiaconet al. (2002), esta dimensao refere-se ao tempo de eaneggo do sitio

electrénico.

Para Ansari e Mela (2003), embora seja possivatiftr alguns dos factores que afectam a
resposta ao servico de um sitio electronico, € pgurovavel que seja possivel enumerar
todas as variaveis que afectam a resposta de usaroator.

Posto isto, a qualidade do servico electronico é@nidimensional, mas multifacetada. N&ao
existindo ainda um consenso sobre as dimensdesfectvamente caracterizam a qualidade
de um servigo electronico, tém sido realizados rdo& estudos sobre o tema e tém sido
propostas dimensdes distintas, sendo as dimenséeasajs frequentemente sdo exploradas a

confianca, a privacidade/segurancagesigndo sitio electrénico e a facilidade de uso.

2.5.2.M ODELO PROPOSTO DE QUALIDADE DO SERVICO ELECTRONICO DE VENDA DE
MNSRM

Para investigar quais os factores fundamentais paraservico de qualidade de uma

farmécia/parafarmacia, através da internet, reals® um estudo que se baseou
essencialmente no modelo de servigco de qualidadrasinacht e Koese (2006).

De notar que este € um modelo recente que foi eépente desenvolvido para ser aplicado
a diversas areas de oferta de servico electroBiom modelo conceptual e multidimensional.

As dimensdes da qualidade sao hierarquicamenteasigzapor sub-dimensdes inerentes a

cada dimensdo. Carman (1990) foi talvez o primairmtar que os consumidores tendem a
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quebrar as dimensfes da qualidade do servi¢o eias\vaub-dimensdes, mais perceptiveis
para a complexidade do intelecto humano. Esta aefarhierarquica significa que as sub-
dimensdes séo tratadas como factores de primalenoe que as dimensdes sao factores de
segunda ordem da construcao da qualidade do seoicgeja, as sub-dimensdes reflectem o
conjunto de factores que os consumidores considegaando avaliam as dimensdes
(Fassnacht e Koese, 2006). Os consumidores agragamas avaliacdes das sub-dimensdes
para formar as suas percepcdes sobre o desempanbogahizacdo em cada uma das
dimensdes primarias. Essas percepcdes podem levaagercepcdo geral da qualidade do
servico. Por outras palavras, os consumidores for@as suas percepcdes da qualidade do
servico com base numa avaliacdo do desempenho diiplasiniveis e por fim, combinam
essas avaliagbes para chegar a uma percepcéao dgogaslidade do servigco (Brady e Cronin
Jr, 2001; Parasuraman al, 2005).

Factos Atributos Abstracc¢ao Abstracc¢ao de
concretos :> percebidos :> dos atributos :> ordem superiof

Parametros Sub- Dimensdes QSE
de avaliacdo :> dimensobes :> :>

Figura n.° 2 Conceptualizacdo da qualidade do servico eleicioon

(adaptado do esquema elaborado por Parasureinan2005).

Para Parasuramagt al, (2005), este modo de conceptualizacdo e de biermcdo da
qualidade do servico electrénico, fundamental paravaliacdo da mesma, tem varias
vantagens:

1) Embora um factor concreto, associado a um seel&ctronico, possa mudar (com
a evolucao da tecnologia, por exemplo) os atribgesebidos desencadeados por esses
mesmos factores ndo séo alterados e permanecemantele. A titulo de exemplo, mesmo que
0 “numero delics necessarios para se conseguir aceder a umaamtadcdo” diminua (em
func@o da evolucao tecnologica), o atributo pedebie “facilidade de navegacao atraves do
sitio electronico”, continua a ser um critério dalide avaliacdo da qualidade do servi¢o

electronico;
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2) Uma vez que os factores concretos associados a=mitios electronicos sdo
geralmente de natureza técnica, nem todos os edi@unseguem ter percep¢cao dos mesmos
ou avaliar o seu desempenho, até porque estes pedim ausentes ou presentes (por
exemplo, presenca de simbolos de seguranca owesessario apenas uthic para efectuar
uma compra). No entanto, os atributos percebidos,vetude de terem um cariz mais
experimental que técnico, séo facilmente percetpelos clientes e sdo sempre susceptiveis
de serem avaliados;

3) Comparativamente com a abstrac¢édo dos atribogastributos percebidos sdo mais
especificos, palpaveis e facilmente identificaveias quando € necessario aceder a um nivel
mais conceptual que permita uma avaliacdo da quaadidle um servico electronico, é facil
obter a abstraccao dos atributos, basta agregsribstos percebidos apropriados e formular
uma opiniao sobre eles.

4) Por ultimo, as ligacbes implicadas no processavdliacdo da qualidade do servico
electronico (atributos percebidos/ abstraccdo dotutos) e as suas consequéncias
(abstraccéo de ordem superior) possibilitam a ayati e a analise da validagcdo da construgéo
para medicdo da qualidade do servico electrénista &ndlise pode ser feita empiricamente,
classificando os parametros de um questionariotaazizem os factores concretos que se
pretende analisar. A partir dos resultados apuraaliam-se os atributos percebidos do
servico electronico, aos quais correspondem asdisoénrsées do modelo conceptual de
qualidade do servico electrénico. Realizada a swdise, concretiza-se a abstrac¢do dos
atributos, a qual vao corresponder as dimensdesnddelo proposto. Por uma nova
abstraccdo de todos os atributos previamente chratz@ados ou por integracdo de todas as
dimensdes do modelo, € possivel chegar a uma edBtrde ordem superior que é construida
conceptualmente e a que corresponde a avaliaggwatidade do servico electronico.

Esta conceptualizacdo, do modelo de qualidade ma;seslectronico hierarquizado, tinha ja
sido utilizada por Rust e Oliver (1994), tendo sidmbém adoptada por Fassnacht e Koese
(2006).

Considera-se que este € um modelo adequado amgidetga que, como 0S mais recentes
modelos de QSE, abarca dimensdes que englobam aopimcesso de compra de um
MNSRM, desde o acesso ao sitio electronico, ing@i@acom o mesmo e seleccdo dos
produtos, a sua operacdo de transaccao e consegeeapcao, integrando ainda conceitos

relacionados com a satisfacdo do cliente apos @us#Eo do processo.
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Para complementar o modelo descrito, de modo agadwdar as especificidades inerentes a
venda de MNSRM, que implicam uma interaccé&o confarmacéutico sempre que haja uma
davida sobre a posologia/ modo de administracadérdncdo medicamentosa, etc.,
relativamente a um produto a adquirir ou previamewiquirido, adoptou-se parte do modelo
de Mollenkopfet al. (2007), relacionada com a qualidade do servico edeiperacdo de
clientes. Esta dimensdo, composta por trés paradspetravia sido desenvolvida por
Parasumaset al (2005), e apresentada no modelo E-RecS-QUAL.

Collier e Bienstock (2006) haviam também concebido modelo que contemplava a
qualidade da interaccdo com o servico electroracqualidade resultante e a qualidade de

recuperacao.

De notar ainda que se considerou o factor precoocparte integrante da sub-dimensao
atractividade da seleccdo, embora nao estivessensplado no modelo original de Fassnacht
e Koese (2006). No entanto, considerou-se impatardiui-lo nesta sub-dimenséo ja que,
para atrair um cliente que se depare com um d#iirénico comercial, interessa nédo so o
contetdo da oferta (MNSRM e servigos disponibild como também o seu preco. Esta
ideia é partilhada por Zeitharet al. (2000), Yanget al. (2003), Kalyanam e Mcintyre (2002),
e por Rust e Chung (2006), para os quais o facemope importante.

Desenvolveu-se entdo um modelo conceptual tetradiimeal e hierarquizado, denominado
“PhESQual — Pharmaceutical Electronic Service Qualf, e que propde que o0s
consumidores realizem avaliacoes da qualidade hizseslectronico baseadas no processo
interactivo que tem lugar na Internet (qualidadesito electrénico e da distribui¢cdo), no
resultado de como o produto é entregue (qualidesigitante) e no modo como a empresa

reage para com eventuais falhas do seu servictidgda de recuperacao).

De notar que para os autores Fassnacht e Koeseuperacdo de um cliente ndo € uma
oportunidade, quando comparada com a entrega deseem erros, pelo que as opgdes de
servico como 0s centros de atendimento ou comuigsapessoais por e-mail ndo sdo
relevantes, a ndo ser que ocorra algum tipo da f@dm o servico/produto disponibilizado e

gue seja, entdo, necessario recuperar o cliente.
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Muitos dos estudo de avaliacdo da qualidade dacserlectronico contemplam ainda a
dimensdo entretenimento, mas esta ndo foi consi@ena presente investigacdo ja que,
segundo Zeithamet al. (2002) os critérios relacionados com o0 entretentmendo sao

relevantes no contexto de comércio, ndo se enquadm fEortanto no presente estudo.

Assim sendo, o0 modelo que a seguir se apresemgaréf-1), para a medicdo da qualidade de
um servigo electronico de venda de MNSRM, é congppstr quatro factores de segunda
ordem (dimensdes), que séo por sua vez represenpadaloze factores de primeira ordem

(sub-dimensdes).
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Figura n.° 3: PhESQual- Modelo de Qualidade do Servico Electrénico den€aio de MNSRM.

A QSE pode entéo ser definida, com base no modelmopto, comajualquer ou todas as

percepcdes que se relacionam como a qualidade to slectronico, qualidade da
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distribuicdo, a qualidade de recuperacéo e a quadiel resultante, associados a experiéncia

com 0O servico

Noutra perspectiva, 0 modelo consiste em setedspét apresentadas seguidamente:

Figura n.° 4: Modelo de Qualidade do Servigo Electronico de Coinéde MNSRM:

Hipoteses a Testar.

Como se podera constatar, o modelo descrito prapdtuéncia da qualidade resultante e da
gualidade global do servigo electronico pelas dsfies qualidade do sitio electrénico,
qualidade da distribuicdo e qualidade da recuperagéndo que, a qualidade resultante

influencia ainda directa e positivamente a quakdgldbal do servico electronico.
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3. O ESTUDO EMPIRICO

3.1.METODOLOGIA

Determinados o0s objectivos do estudo, comecou eorealizar pesquisa documental, de
modo a identificar as condicionantes de qualidagl@rd servico electronico de comércio de
MNSRM e técnicas de marketing que, direccionadasa s mesmas, aumentassem
significativamente a percepcdo da QSE por partecdosumidores. Foram assim analisados
artigos cientificos sobre o tema, recorrendo #&atfo das bases de datequestB-One,
para os artigos de interesse ndo disponiveis rees l@tadas, recorreu-se aindaGuogle
Terminada a pesquisa documental, concebeu-se urelondd QSE, baseado em modelos
anteriores de Fassnacht e Koese (2006) e Mollehkbgh. (2007), o PhESQual.

Para testar empiricamente 0 modelo desenvolvidmrmeu-se ao uso de inquéritos por
questionario, com uma escala de atitudes e opimiédsckert de 5 pontos. Para elaboracéo
destes questionarios, optou-se por utilizar osnpait®ds com os atributos que caracterizam as
subdimensdes enunciadas e que haviam ja sido afades e validados pelos autores em que
se baseou o modelo PhESQual, assim como se w@#iizautros parametros, considerados
igualmente relevantes e que haviam também ja stidizados por outros autores, nas
dimensdes descritas, nos seus trabalhos (ver AHgx®ara caracterizacdo da amostra,
seguiu-se a metodologia utilizada por Bawtral. (2006), segundo o qual devem ser
apresentados 0s seguintes dados demograficos:(feeximino, masculino), idade (<20, 20-
40, 41-60, >60) , grau de educacdo (baixo: escotagpa e preparatéria; médio: escola
secundaria, curso técnico - profissional; altovarsidade, instituto politécnico), experiéncia
com o fornecedor (<3 meses, 3-6meses, >6mesesjjeéficia de utilizacdo do fornecedor
nos ultimos 3 meses (<2 vezes, 2-3vezes, >3 vezes).

Seguidamente, tornou-se pertinente encontrar ¢ dtecastudo e portanto pesquisaram-se 0S
locais que estavam devidamente autorizados peldRWFED para comércio electronico de
MNSRM. A listagem pretendida encontra-se disponéepublico no sitio electrénico desta
entidade. Analisando a mesma, verificou-se que, 78% enderecos da listagem de locais
devidamente autorizados para comercializacdo de RMIS$ela Internet, em Portugal,

existem apenas cinco sitios electronicos viavers ggte estudo, ja que todos os outros
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apenas apresentam enderecos electronicos e nd® aligictronicos proprios. No entanto,
foram encontrados, através de uma pesquisa desaiftd@doogle outros locais de venda de
produtos do canal farmacia: quatro farmacias (uam qlais tinha o sitio electronico em
manutenc¢do) e cinco parafarmacias, com sitiosréhécbs proprios. Contudo, nenhum destes
sitios electronicos comercializava MNSRM, ndo camdb por isso nas listagens do
INFARMED previamente analisadas. Assim sendo, etelo a inviabilidade do estudo ou a
obtencdo de uma amostra muito reduzida (ndo esogece curto espaco de tempo de
comercializacdo de MNSRM em Portugal), a autor@wgmor considerar como objecto de
estudo a comercializacdo de MNSRM e de outros posdespecificos do canal farmacia,
como € o caso de artigos de cosmética, puericultwimicdo, higienizacdo, homeopatia e
fitoterapia, etc., para que houvesse possibilidseleealizar o estudo nos catorze pontos de
venda (Anexo 1). Lamentavelmente, depois do enwvs questionarios para os pontos de
venda citados (com explicacdo detalhada do amioitestudo), pelo menos duas vezes, do
contacto telefonico individual a cada empresauindo uma visita presencial a uma farmacia
(por insisténcia do respectivo director técnico)embora trés locais de venda tenham
mostrado muito interesse em participar no estuygenas uma parafarmacia deu continuidade
a proposta, a Lullyfarma. Posto isto, foram enwad@2 questionarios por e-mail, para
avaliacdo da QSE da parafarmacia por parte doscfientes e solicitou-se aos intervenientes
no estudo que recordassem uma experiéncia recewtangpora de qualguer MNSRM ou outro
produto especifico do canal farmacia no seu foamcéLullyfarma), para resposta ao
questionario. Foram apenas considerados clientesivpssem completado a compra de pelo
menos um produto, de modo a assegurar que osipanties tinham experiéncia suficiente,
para que todas as fases do processo de transamEssem ser avaliadas. Este facto suporta a
intencdo da autora em medir a qualidade perceloigld estadios da transac¢do propostos por
Baueretal. (2006), e que, apenas na sua amplitude reflecterodelo “PhESQual” proposto.
Os consumidores avaliaram o desempenho do forneesdal2 parametros pertencentes a
escala e que simbolizam, na sua totalidade, asld-Bismensdes da qualidade pertencentes ao
modelo “PhESQual” e logo, a qualidade global do servicatelaeico percebida. Esta
avaliacao foi realizada tendo em conta a atribudgipontuacéo a cada parametro, sendo que
ao numero 1 corresponde a classificacdo “desadmtdémente” e ao numero 5, “acordo
plenamente”.

Os questionéarios foram enviados duas vezes, natitentle aumentar a taxa de resposta, no

periodo decorrente entre Novembro e Janeiro de 200®am reunidas um total de 48
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respostas, cujos dados foram tratados estatistidtanmrecorrendo ao programa SPSS, versao
16,0.

Foram assim analisadas as perspectivas dos cleategllyfarma sobre os condicionantes de
prestacdo da qualidade do servico electrénico geenpresa disponibiliza, com base nos
resultados das suas experiéncias anteriores deraaepMNSRM e de outros produtos do

canal farmacia.

3.2.RESULTADOS E DISCUSSAO

A pesquisa bibliogréfica realizada levou a elab®vage um modelo de QSE para venda de
MNSRM na Internet, o PhESQual, onde foram idergdas quatro dimensdes (QSIE, QD,
QRec e QRes) e doze sub-dimensfes da QSE (QG, ERQIQT, FU, CR, Com, Cont,
Conf, BF e BE). Contudo, a validade do modelo pstpdem de ser investigada, de modo a
determinar-se quais as condicionantes de qualidadem servico de venda de MNSRM
percebidos pelos consumidores (primeiro objectyddgo, a identificar-se a validade das
hipoteses previamente sugeridas. No entanto, conygmmeiramente analisar a

representatividade da amostra e a fidelidade deermigp em que se baseou este estudo.

Considerando util analisar a representatividadeamiastra, comparam-se os dados sdcio-
demograficos dos inquiridos neste estudo, com deslgue caracterizam a populacdo de
utilizadores da Internet em Portugal, em 2008, ntegos pelo INE, para se tentar perceber se
a amostra de clientes que compram MNSRM utilizarlastudo reflecte as caracteristicas dos
utilizadores da Internet em Portugal, ja que nderhcontrada qualquer estatistica referente a

proporcao de individuos que compram produtos @eiciamente, no NOSSO pais.
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Parametros a avaliar Resultados
Proporgéo de individuos que utilizam a Internet F 37,6%
por sexo. M 46,5%
16-24 anos 87,4%
25-34 anos 69,5%
Proporcao de individuos que utilizam a Internet  35-44 anos 47,3%
por faixa etaria. 45-54 anos 30,5%
55-64 anos 18,7%
65-74 anos 5,2%
Ensino basico 25,7%
Proporgéo de individuos que utilizam a Internet Ensino 86,9%
por grau de escolaridade. secundario
Ensino superior 90,5%

Tabela n.°2: Caracterizagio da populagéo que utiliza a IntesmePortugal (conforme dados tNE, 2008).

Variaveis Categoria Percentagem
Sexo Feminino 54%
Masculino 66%
Menos de 20 2%
Faixa Etéria 20-40 73%
41-60 21%
Mais de 60 4%
HabilitagGes Ensino Basico 6%
Literarias Ensino Secundarig. 27%
Ensino Superior 67%
Experiéncia Menos de 3m 7%
como 3-6meses 12%
fornecedor Mais de 6m 11%
Frequéncia Menos de 2 vezes 75%
de utilizacad 2-3 vezes 10%
dosite Mais de 3 vezes 15%

Tabela n.°3; Caracterizacao da amostra do estudo empiricatigita descritiva dos dados demogréficos.

Observando atentamente as tabelas verifica-se @patagéio efectiva entre as duas nao €
possivel, porgue enquanto a primeira faz referéaqgiercentagem de individuos dentro de
cada categoria/dado demogréafico que utiliza a netee portanto a soma parcial dos

elementos de cada categoria ndo é 100%), a sedahdl refere-se a percentagem da
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amostra de compradores de produtos farmacéutidasimiernet que se enquadra dentro de
cada categoria (a soma parcial dos elementos de catégoria € 100%). No entanto, é
possivel retirarmos algumas conclusfes. Por exeraplcambas as tabelas o sexo masculino
€ 0 que apresenta maior percentagem de utilizag® @meércio de MNSRM através da
Internet. Estes dados sdo coerentemente com acumElestrados nos estudos de Liebermann
e Stashevsky (2002) e de Garbarino e Strahile2i@4), tendo estes ultimos verificado que o
sexo feminino estd menos interessado na Intermab a@rtente comercial e que estd mais
preocupado com o0s riscos da compra electrénica, oqueasculino. Por outro lado, na
primeira tabela podemo-nos aperceber que a prapdeséndividuos que utiliza a Internet em
Portugal vai progressivamente diminuindo com o aimea faixa etaria, dado concordante
com o identificado na segunda tabela, onde a pegem de consumidores que adquirem
produtos electronicamente é consideravelmente maidaixa etaria entre os 20 e os 40 anos,
reduzindo com o aumento da faixa etaria. Compreelmsente, na faixa etaria até aos 20
anos, a taxa de comercializacéo deste tipo de wegelos individuos é a mais baixa, ndo sé
devido a natureza dos produtos, como devido a bawainexistente remuneragéo
caracteristica da idade. A Pesquisa de Jupiter4§2QQollier e Bienstock, 2006) e os
resultados obtidos no estudo de Bhatnagar e GR@S4) indicam que os utilizadores mais
activos da Internet sdo a populacdo jovem-adulfirsmando os resultados aqui
apresentados.

J& relativamente as habilitagbes literarias, \erifie que a Internet é utilizada
preferencialmente por individuos do ensino prepaate superior, eventualmente mais
informados e esclarecidos relativamente a utilizadg novas tecnologias, como € o caso da
Internet. Concordantemente, verifica-se que halano @aumento do comércio electrénico de
MNSRM em individuos com habilitacdes mais elevagasyavelmente com maior facilidade
de uso e de concretizacdo de transaccOes eleetsoriistes dados sdo coerentes com 0s
encontrados nos estudos de Liebermann e Stash@@b®), de Bhatnagar e Ghose (2004) e
de Johnson e Bharadwaj (2005). Por fim, com basdaana segunda tabela, podemos
constatar que o comércio electronico de MNSRM nermet estd ainda a no inicio, ja que
uma maioria significativa dos inquiridos revela pgEruca experiéncia com este fornecedor
(menos de trés meses) e que a sua frequénciaidcelsittronico também € muito baixa
(menos de duas vezes nos ultimos trés meses), @aths que sao coerentes com 0 curto

espaco de tempo de autorizagdo de comercializagcddNSRM em Portugal, e com a ideia
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de que este € um mercado que ainda se encontraoa dameiros passos, mas que tem boas

perspectivas de expansao.

A fidelidade da escala foi avaliada tendo em cantzalor de Alpha de Cronbach’s. Este
coeficiente € uma medida da consisténcia internandeguestionario composto por multiplos
parametros e portanto foi calculado o seu valor s@@ara cada variavel individualmente
(dimenséo e sub-dimenséo), como para a totalidadevariaveis ou para o questionario na
sua globalidade (Gréfico n.° 1).

Alpha de Crombach's

Total Varidveis

Qualidade Global 3E
Qualidade Resultante

Oualidade Recuperagio
Cualidade Distribuigdo
Cuatidade Sitio Elec

Confianga

Beneficio Funcional

Beneficio Emocional |

Contacto

Compensagio

Capacidade Resposta
Qualidade Técnica |

Jualidade Informacio |

Atractividade Jelecgio |

Facilidade Uso

Clareza Pagina
Qualidade Grafica

0 o1 02 03 04 05 06 07 08 08 1

Gréfico n.°1: Alpha de Cronbach’s das variaveis analisadas.

De acordo com Haiet al (1998) séo indicativos de consisténcia interrgitael valores

superiores ou iguais a 0,60. Assim sendo, a obs&ovdirecta do grafico mostra que ndo sé o
guestionario na sua globalidade tem uma elevadadidatle (valor de alpha de 0,9), como
todas as subdimensdes e dimensdes que o compdenni&rhoa consisténcia interna, com

todos os valores de alpha a serem superiores aisigu,?.
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De notar que se pode entédo considerar que o farQo pode ser validamente integrado na
escala de avaliacdo da QSE na sub-dimensdo A%feéando a fidelidade ou a consisténcia
interna desta subdimenséo.

Relativamente a validade do modelo propriamenta, diecorreu-se primeiramente a
estatistica de escala para estudo das correlagies seib-dimensfes e dimensdes, e entre
estas e a qualidade resultante e a qualidade gilwbaérvico electronico. De notar que, tal
como previamente citado, o modelo PhESQual é dtaglsude dois modelos cujas dimensdes
e sub-dimensdes foram previamente validadas (noslass respectivos) mas que nao esta
validado como um todo, até porque foram incluidasimetros de avaliacao utilizados por
outros investigadores para caracterizar as mesatadisiensées mas que nao foram usados
pelos investigadores nos quais 0 modelo se basamufontemente (Fassnacht e Koese, 2006,
e Mollenkorpfet al., 2007). Por outro lado, ha um elemento considepala autora como
parte integrante de uma sub-dimenséo, que namfwemplado pelos autores do modelo de
partida (Fassnacht e Koese, 2006): o factor pigge,se considerou influenciar directamente
a sub-dimenséo atractividade da selecgao.

Assim, houve necessidade de se medir quantitativiee intensidade da associacao linear

existente entre as variaveis, através do coefieigatcorrelacao linear de Pearson.
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Pearson
Correlation QG CP AS Ql FU QT CR Com Cont Conf BF BE QSIiE QD QRec QRes | QGSE
N=48
Q u al I d ad e *% *% *% *% *k *k *k *k *% *% ** *k *k *% *k *%
grafica 1,000 | 0,448 0,416 0,565 0,525 0,510 0,523 0,460 0,330 0,587 0,565 0,621 0,878 0,620 0,485 0,663 0,525
Clareza P4agind 0,448* | 1,000 | 0,557* | 0,358* 0,666* | 0,598* | 0,585** | 0,281 | 0,373* | 0,443** | 0,456* | 0,485* | 0,822** | 0,686** | 0,499* | 0,516** | 0,569**
Atg‘;g\gggge 0,416* | 0,557** | 1,000 | 0,444** | 0,668* | 0,526* | 0,538* | 0,316* | 0,373* | 0,466* | 0,550** | 0,544** | 0,564** | 0,801* | 0,518* | 0,576** | 0,491*
ISfl(J)?rlrI]daa(gi 0,565* | 0,358* | 0,444** 1,000 0,589** 0,370 | 0,361* | 0,392* | 0,378* | 0,654** | 0,514* | 0,599** | 0,552** | 0,690** | 0,455** | 0,665* | 0,497*
Facilidade Usq 0,525* | 0,666** | 0,668** | 0,589** 1,000 0,623* | 0,511* | 0,217 | 0,370* | 0,643** | 0,605** | 0,578* | 0,692* | 0,876** | 0,484** | 0,674** | 0,666**
Q_Ifjé‘"ﬂ'r(]jiige 0,510** | 0,598* | 0,526** | 0,370* 0,623** 1,000 | 0,695* | 0,413* | 0,432** | 0,592** | 0,415** | 0,476** | 0,646* | 0,843* | 0,640** | 0,558** | 0,500**
ng:g':s"’;ge 0,523* | 0,585** | 0,538** | 0,361* 0,511* | 0,695** 1,000 | 0,682* | 0,508** | 0,682* | 0,695** | 0,621* | 0,645** | 0,667* | 0,838** | 0,739* | 0,595*
Compensagad 0,460* | 0,281 | 0,316* 0,392 0,217 0,413* | 0,682** | 1,000 | 0,723* | 0,449* | 0,510* 0,308 | 0,443* | 0,410* | 0,911* | 0,461** | 0,616**
Contacto 0,330* | 0,373* | 0,373* 0,378* 0,370* | 0,432* | 0,508* | 0,723** | 1,000 0,365* 0,379* 0,229 | 0,410** | 0,486** | 0,865* 0,346* | 0,618**
Confianca 0,587** | 0,443** | 0,466** 0,654** 0,643** 0,592** | 0,682** | 0,449** | 0,365* 1,000 0,754** | 0,663** | 0,612** | 0,724** | 0,591** 0,889** | 0,656**
Ejr?;gﬁ'gl 0,565** | 0,456** | 0,550** | 0,514** | 0,605** | 0,415* | 0,695* | 0,510* | 0,379* | 0,754* 1,000 | 0,733** | 0,605** | 0,626* | 0,681* | 0,892** | 0,802**
I?nigiifé)cr:gl 0,621** | 0,485** | 0,544* 0,599** 0,578** 0,476** | 0,621** 0,308 0,229 0,663** 0,733** 1,000 0,656** | 0,664** | 0,527** 0,913** | 0,532**
Qlé?ggt?gﬁicsc:tlc 0,878** | 0,822* | 0,564** 0,552** 0,692** 0,646** | 0,645** | 0,443** | 0,410** 0,612** 0,605** | 0,656** 1,000 0,763** | 0,575**
D?;ﬁgiidé% 0,620** | 0,686** | 0,801** 0,690** 0,876** 0,843** | 0,667** | 0,410** | 0,486** 0,724** 0,626** | 0,664** | 0,763** 1,000 0,649** 0,751** | 0,659**
R%gjgg?:geéo 0,485* | 0,499** | 0,518* | 0,455* | 0,484** | 0,640** | 0,838* | 0,911* | 0,865* | 0,591* 0,681* | 0,527* | 0,575** | 0,649** | 1,000 0,656** | 0,753**
ngﬂﬁggti 0,663* | 0,516** | 0,576* | 0,665** | 0,674* | 0,558* | 0,739** | 0,461* | 0,346* | 0,889** | 0,892** | 0,913* | 0,699** | 0,751* | 0,656** 1,000

**Correlacao significativa a 99% (nivel de 0,01); *Correlacao significativa a 95%

(nivel de 0,05)

Tabela n.° 4:Coeficiente de correlacéo linear de Pearson astrariaveis.
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Pela andlise da tabela, podemos constatar que:

A correlacdo entre as sub-dimensdes e as dimermsiis estdo incluidas é fortemente
positiva (maior que 0,8) para todas as sub-dimens@mn excepcado da sub-dimenséao Ql,
onde a correlacdo com a dimensao respectiva f0i@#% sendo considerada moderadamente
positiva (entre 0,5 e 0,8), tendo em conta a ¢leasdo adoptada por Santos (2007) e que se

apresenta seguidamente na tabela n.° 5.

Coeficiente ‘

: laci
de correlagdo R

r=i Perfeita positiva
08<r<«1 ‘ Forte positiva
05<r<08 ‘ Moderada positiva
01<r<05 Fraca positiva
0<r<0, infima positiva
0 : Nula
01<re0 | Infima negativa
05<r<-01 Fraca negativa
08<r<-05 Moderada negativa
-1<r<-08 Forte negativa
r=-1 Perteita negativa
Tabela n.° 5:Classificacéo da correlacdo entre variaveis armhotvalor

de coeficientes de correlagdo linear de Pearson
(adoptada de Santos, 2007).

Posto isto, as sub-dimensfes estdo todas cormdade positiva e significativamente (a
99%) com as dimensdes onde estéo incluidas, inf@wonque valida a constru¢cdo do modelo
a este nivel, indicando que quando qualquer sulefthao toma valores maiores, a dimensao
correspondente também toma valores maiores, havendo correlacdo directa entre as
variaveis (QG e QSIE, CP e QSIE; AS e QD, QT e QDeg QD, FU e QD; CR e QRec, Com
e QRec, Cont e QRec; Conf e QRes, BF e QRes, BEesQ

Pode-se ainda averiguar qual a sub-dimensdo queuteancorrelacdo mais forte com a
dimensao correspondente, influenciando-a maisrfatge. Assim, podemos perceber que a

QSIE é ligeiramente mais fortemente influenciadéa g@ G que pela CP; a QD é mis
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fortemente influenciada pela FU, depois pela QTa P&, e por ultimo pela Ql; a QRec é
mais fortemente influenciada Com, depois pelo Gomor fim pela CR; a QRes € mais
fortemente influenciada pelo BE depois pelo BFla ganf.

E ainda de realcar que a correlacdo encontrada entAS e a QD, de 0,801 valores,
(fortemente positiva), sugere que a integracacadtf preco ndo foi prejudicial a correlagéo
da sub-dimens&o com a dimensé&o correspondente.

Quanto a correlacdo encontrada entre as variamddes e a qualidade resultante e esta e a
qualidade global do servico electronico, o valocdaelacédo entre estas variaveis varia entre
0,640 e 0,753, o que indica que ha uma correlagiteradamente positiva entre a QSIE e a
QRes, entre a QSIE e a QGSE, entre a QD e a QRtes,a2eQD e a QGSE, entre a QRec e a
QRes, a QRec e a QGSE, e entre a QRes e a QG®Eemando todas as correlacbes entre
as variaveis uma correlacdo significativa a 99%r Botras palavras, os resultados
encontrados validam o modelo PhESQual propostmfilEgncia da QGSE pelas dimensdes
QSIE, QD, QRec e QRes, assim como da influéncipgsta da QSIE, QD e QRec, na QRes.

Embora ndo esteja enquadrado no objectivo proppsta este estudo, podem ainda
averiguar-se outras correlacdes que, apos leitteatsa da tabela, se consideraram
interessantes. Uma delas € a relacdo directa@deesub-dimensédo e a QRes ou a QGSE e a
comparacao entre esta relacdo e a influéncia de sall-dimensdo para a sua dimenséo
correspondente. Ora vejamos.

= A QSIE é ligeiramente mais fortemente influenciaédéa QG que pela CP, mas a QG
influencia mais fortemente a QRes, enquanto a @&eircia mais fortemente a QGSE. No
entanto, a influéncia da QGSE e a da QRes por geiattps sub-dimensdes € moderadamente
positiva;

= A QD é mais fortemente influenciada pela FU, depmla QT, pela AS, e por ultimo
pela Ql. Coerentemente, a FU é a sub-dimensédo @i influencia tanto a QRes como a
OGSE. Surpreendentemente, a QI € a sub-dimensamajseinfluencia a QRes (a seguir a
FU), seguida pela QT e AS, respectivamente; enquar®T é a sub-dimensao, dentro das
altimas trés, que mais influencia a QGSE, seguala QI e por fim pela AS. De notar que
todas as sub-dimensfes tém uma correlacdo moderatiapositiva com a QRes, embora a

Ql e a AS, tenham apenas uma correlacéo fracarpesii@va com a QGSE;
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» A QRec é mais fortemente influenciada pela Compidepelo Cont e por fim pela CR.
Surpreendentemente também, a CR é a sub-dimensdmas influencia a QRes, seguida
pela Com e depois pelo Cont; enquanto o Cont ébadisnensdo, que mais influencia a
QGSE, seguida pela Com e por fim pela CR. Podersda aeferir que todas as sub-
dimensdes tém uma correlacdo moderadamente posdimaa QGSE, embora a Com e o
Cont tenham apenas uma correlacdo fracamente yaosiim a QRes, sendo mesmo a
correlacdo da Cont coma QRes significativa a 95%wez dos 99% de todas as outras);

* A QRes, por sua vez, é mais fortemente influencizela BE, depois pelo BF e pela
Conf, enquanto a QSE é mais influenciada pelo Bppid pela Conf e s6 depois pela BE. A
correlacdo do BF com a QSE ¢é ainda fortementeipasénquanto as outras duas correlagfes

sdo moderadamente positivas.

Outro ponto interessante é a correlacdo das direensftre si. Como se pode facilmente
perceber, apresentam todas uma correlacdo modexatiapositiva entre elas, sugerindo uma
influéncia directamente proporcional entre todasakafirmacdo é apoiada pela correlacéo,
fracamente ou mesmo moderadamente positiva quede gonstatar entre sub-dimensdes
correspondentes a diferentes dimensdes, emboraadagdo com a dimenséo a que lhe diz

respeito seja sempre significativamente superior.
Para se poder definir a validade do modelo proposts detalhadamente, ha que averiguar a

validade das hipdteses sugeridas. Para isso, ¢eov& a correlacdo de Pearson em
percentagem (tabela n.° 6).
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Pem(?)z;agem QG | cP AS Ql FU QT | cR | com | cont| conf| BF | BE QSiE QD QRec | QRes | QGSE
Q;f;'f‘l’f:e 1000| 20,1 | 173 | 319 | 276 | 260 | 274 | 212 | 1009 | 345 | 319 | 386 | 77,1 38,4 235 | 440 | 276
%‘g‘éfrf: 20,1 | 100,0| 31,0 12,8 | 444 | 358 342 | 79 | 13,9 | 196 | 20,8 | 23,5 67,6 47,1 24,9 26,6 32,4
A‘fggg’ciggge 17,3 | 31,0 | 12000 | 19,7 | 446 | 27,7 | 29,0 | 100 | 13,9 | 21,7 | 30,3 | 29,6 31,8 64,2 26,8 33,2 24,1
Qualidade
nformagao | 319 | 128 | 197 | 1000 | 347 | 137 | 130 | 154 | 143 | 428 | 264 | 359 30,5 47,6 20,7 44,2 24,7
Facilidade Uso| 27,6 | 44,4 | 446 | 34,7 | 1000 | 388 | 26,1 | 4,7 | 13,7 | 41,3 | 36,6 | 33,4 47,9 76,7 23,4 454 | 44,4
Qualdade | 26,0 | 358 | 2767 | 137 | 388 |1000| 483 | 171 | 187 | 350 | 172 | 227 | 417 71,1 41,0 31,1 | 25,0
C;gzgfjtge 274 | 342 | 289 | 130 | 26,1 | 483 |100,0| 4655 | 258 | 46,5 | 483 | 386 | 416 44,5 70,2 54,6 | 354
Compensacdo| 21,2 | 79 | 10,0 15,4 47 | 171 ] 46,5 | 100,0] 523 | 202 | 26,0 | 9,5 19,6 16,8 83,0 21,3 38,0
Contacto | 10,9 | 139 [ 13,9 14,3 13,7 | 18,7 | 25,8 | 52,3 [ 100,0| 13,3 | 144 | 5,3 16,8 23,6 75,0 12,0 | 38,2
Confianca | 34,5 | 196 | 21,7 | 428 | 41,3 | 351 | 465 [ 20,2 | 13,3 [ 100,0] 56,9 | 44,0 37,5 52,4 35,0 79,0 | 43,0
Ejnnggﬁfl 319 | 20,8 | 303 26,4 | 36,6 | 17,2 | 483 | 26,0 | 14,4 | 56,9 | 100,0| 53,7 36,6 39,2 46,4 79,6 64,3
Beneficio | 3865 | 235 | 296 35,9 334 | 22,7 | 386 | 95 | 53 | 440 | 53,7 | 1000 43,1 44,1 27,8
Emocional
Qualidade
Sitio 771 | 676 | 318 | 305 | 479 | 41,7 | 416 | 196 | 16,8 | 375 | 36,6 | 43,0 | 1000 58,2 33,1
Electrénico
D?sl:ﬁlt;ﬂi:ieo 384 | 47,1 | 642 | 476 | 76,7 | 71,1 | 445 | 16,8 | 23,6 | 524 | 39,2 | 441 | 58,2 100,0 | 42,1 | 56,400 | 43,428
Qualidade
Recuperacio| 235 | 249 | 268 20,7 23,4 |41,90| 702 | 83,0 | 748 | 349 | 46,4 | 27,8 33,1 42,120 | 100,000| 43,034 | 56,701
gg;'j'ﬁ:gt‘z 440 | 26,6 | 33,2 | 442 | 454 | 31,1 | 546 | 21,3 | 120 | 79,0 | 79,6 | 83,4 48,9 56,4 43,0 | 100,00

Tabela n.° 6:Percentagem de correlagao entre as variaveis.
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2 40,96%
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56,40% H3 H7 50,27%
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Figura n.°5: Resultado da validacédo das hipéteses:

Influéncia das dimensdes propostas na qualidadéiaate e na qualidade global do servigo electanic

As hipoteses testadas foram validadas na suadadalj tendo-se confirmado haver uma
influéncia significativa da QSIE, da QD e da QRec@Res, e das quatro dimensdes na
QGSE. Mais detalhadamente, ha uma correlacao/mdia&la:
»  QSIE na QRes (H1), de 48,86%;
QSIE na QGSE (H2), de 40,96%;
QD na QRes (H3), de 56,40%;
QD na QGSE (H4), de 43,43%;
QRec na QRes (H5), de 43,43%;
QRec e na QSE (H6), de 56,71%;
QRes na QGSE (H7), de 50,27%.

YV V V V V VY

A influéncia encontrada da QSIE na QGSE, esta dedaccom os estudos de Fasshacht e
Koese (2006), de Kalyaman e Mcintyre (2002), e dghamlet al. (2002). A influéncia da
dimensdo QD (quando constituida pelos elementodossaeste estudo) na QGSE, foi
também confirmada no estudo de Fassnacht e Ko@¥6)(2Ja a influéncia de QRec na
QGSE foi igualmente considerada significativa nstsi@os de Mollenkopét al (2007), Rust

e Chung (2006) e Collier e Bienstock (2006). Por, fa influéncia da QRes na QGSE aqui

espelhada, esta de acordo com os resultados obtmosstudos de Collier e Bienstock
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(2006), Francis (2007) e Gonzalez e Palacios (2004)mentavelmente, ndo foram
encontrados estudos que comparassem as dimensdEs Q3 e QRec com a QRes,

mantendo fiel a composicéo das dimensdes descritas.

Contudo, e de acordo com as expectativas da aytode-se ainda perceber qu€B é a

dimensao que influencia mais fortemente a QReseguida da QSIE e depois pela QRec. Ja
a QRec é o factor que mais influencia a QGSEseguido da QRes, da QD e da QSIE,
contrariamente as expectativas da autora, que aspgue a QGSE fosse mais fortemente

influenciada pela QRes, depois pela QD, e s6 eggoQRec e, por fim, pela QSIE.

Respondido o primeiro objectivo deste trabalhceredsa dar resposta ao segundo objectivo
proposto. Assim, tendo em conta os condicionantesregrados da qualidade do comeércio
electronico de venda de MNSRM, e a sua influéneige@rcepcdo desta qualidade por parte
dos consumidores, interessara aos gestores dedmugar primeiramente nas técnicas de
marketing relacionadas com a QRec (dimensdo glgendia mais fortemente a QGSE) e
nomeadamente as relacionadas com as sub-dimens@astegra. No entanto, enquanto se
verificou que a QRec é mais fortemente influencipela Com, por sua vez, a Cont é a sub-
dimensao, que mais influencia a QGSE, seguida @ela, pelo que se sugere que se dé
prioritariamente relevancia as técnicas de margetielacionadas com ambas as sub-

dimensdes e que se passam a descrever:

Técnicas de marketing associadas a disponibilizatgi€ontacto:

Disponibilizacdo do namero de telefone fixo e mpvak, endereco de e-mail, morada e
nome do director/responsavel técnico, como patégiante do menu da pagina iniciabne
page e numa pasta especifica de contactos (Mollenlaigdf, 2007).

Disponibilidade para contacto telefonico 24h pa, diomeadamente com um profissional de
saude qualificado (Buttnet al, 2005; Zeithameétal., 2002; Sun, 2006; e Kotorov, 2002).

Técnicas de marketing associadas a Compensagao:

Segundo Mollenkorpket al. (2007), pontos relevantes na resolucdo de devetusdo a

possibilidade de uso do sistema postal para ausfe¢em detrimento de um agente de
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transportes especifico que dificulte a devoluc@oyuporte dos custos dos transportes da
devolucéo pela empresa, etc...

Pode-se ainda recorrer a uma politica de compemsagiomica, com acordo de devolugéo
total do dinheiro caso o cliente nao fique satisf@@om o servi¢o), ou com oferta de servigos
futuros.

Logo que o desempenho de uma empresa nestas capigetéCont e Com) for avaliado
(num inquérito de satisfacdo, por exemplo) e pédeepelos seus clientes como bastante
satisfatorio, devera ser prioritario para um gesidgir a sua atencéo para a dimensédo que
influencia seguidamente mais fortemente a QGSEr& @m seus atributos de maior peso, e
assim sucessivamente, para que se consiga atimganeer o nivel de exceléncia da QGSE
percebido pelos consumidores em todas as vertqoges influenciam, o mais rapidamente

possivel.
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4. CONCLUSOES

4.1.CONCLUSOES TEORICAS

Este trabalho foca a sua atencdo da melhoria didade do servico electronico em
farmacias e parafarmacias que comercializam MNSRMtes produtos do canal farmacia,
pela Internet. Na tentativa de perceber como a#raegsa melhoria, foram propostos dois
objectivos: primeiro, investigar quais os condiciotes da qualidade de um servico de venda
de MNSRM na Internet, percebidos pelos consumid@&esegundo, identificar que técnicas
de marketing se podem usar para evidenciar os @ondntes estabelecidos, de modo a
melhorar efectivamente a qualidade do servico #gesedciar o local de venda de MNSRM

na Internet.

Assim, de modo a responder ao primeiro objectivp@sto, comecgou-se por averiguar quais
os factores que mais influenciam a percepcdo dédgda do servico electronico pelos

consumidores, no processo de compra deste tiporautps e para isso, propds-se um
modelo tetradimensional, hierarquizado, especifiaca o canal farmacia, o PhESQual —
Pharmaceutical Electronic Service Quality. O moddkescrito € composto por quatro

dimensdes e por doze sub-dimensbes que se intedoarseguinte modo: a dimenséo

qualidade do sitio electrénico é composta pelasdsmensdes qualidade grafica e clareza da
pagina; a dimensdo qualidade da distribuicdo é ostappelas sub-dimensdes atractividade
da seleccéo, qualidade da informacéo, facilidadaisie e qualidade técnica; a dimensao
qualidade do servico de recuperacdo € constituggas psub-dimensdes capacidade de
resposta, compensacao e contacto; e por ultimonenddo qualidade resultante € composta
pelas sub-dimensdes confianca, beneficio funcioealbeneficio emocional. Noutra

perspectiva, 0 modelo consiste em sete hipotesepmppdem a influéncia da qualidade do
sitio electrénico, da qualidade de distribuicdoaeqdalidade do servigco de recuperacdo na
qualidade resultante, e a influéncia destas quditnensdes na qualidade global do servi¢o

electronico.
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A validade deste modelo foi testada através de stode empirico baseado na experiéncia
anterior de clientes que ja compraram MNSRM atrad@dnternet. Relativamente a este
estudo, embora ndo seja possivel concluir acercaepieesentatividade da amostra por
comparacdo de uma proporcdo de clientes que comigfdBRM, com caracteristicas dos
utilizadores da Internet em Portugal, pode-se icarifue a amostra apresenta caracteristicas
coerentes com as dos utilizadores da Internet e aoexpectativa da autora, tendo-se
verificado que o0 sexo masculino é o0 que apresemiarnpercentagem de utilizacdo e de
comércio de MNSRM através da Internet, que a p&agem de consumidores que adquirem
produtos electronicamente é consideravelmente maidaixa etaria entre os 20 e os 40 anos,
que h& um claro aumento do comércio electronicoMiSRM por individuos com
habilitacbes literarias mais elevadas (frequénmaedsino superior) e que 0 COmMErcio
electrénico de MNSRM na Internet esta ainda a dgsromeiros passos, ja que uma maioria
significativa dos inquiridos revela ter pouca exgeria com o fornecedor (menos de trés
meses) e que a sua frequéncia do sitio electrdaiobém € muito baixa (menos de duas
vezes nos ultimos trés meses).

No entanto, a escala utilizada no estudo reveloelésada fidelidade, podendo considerar-se
vélida para a realizagéo deste estudo.

Quanto a validade do modelo, concluiu-se que ansidade da associacdo linear existente
entre as variaveis que o compdem é elevada, tendersficado que a correlacdo entre as
sub-dimensdes e as dimensdes onde estdo incluidaem®@ente positiva para todas as sub-
dimensdes, com excepcgao da sub-dimensao quali@adédnacéo, onde a correlagdo com a
dimensédo respectiva foi considerada moderadamerditivia. No entanto, todas as sub-
dimensdes estdo positiva e significativamente (ami@nadas com as dimensdes
correspondentes.

Quanto a correlacdo encontrada entre as variamndoae e a qualidade resultante, e esta e a
qualidade global do servigo electrénico, conclieugsie ha uma correlacdo moderadamente
positiva e significativa a 99%, entre todas asawais. Por outras palavras, os resultados
encontrados validam o modelo PhESQual propostanftieéncia da qualidade do servico
electronico pelas dimensbBes qualidade do sitiotréleico, qualidade da distribuicéo,
qualidade do servico de recuperacao e qualidaddtaete, assim como foi validada a
influéncia proposta da qualidade do sitio electdnida qualidade da distribuicdo e da

qualidade do servico de recuperacao, na qualidssidtante. Posto isto, as hipoteses testadas
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foram validadas na sua totalidade. Contudo, e delaccom as expectativas da autora, pode-
se ainda perceber que a qualidade da distribuigddirdenséo que influencia mais fortemente
a qualidade resultante, seguida da qualidade @oedéctronico e depois pela qualidade do
servico de recuperagdo. J& a qualidade do sendcoecuperacdo € o factor que mais
influencia a qualidade do servico electronico, s#mupela qualidade resultante, pela
qualidade da distribuicdo e s6 entdo pela qualidbdsitio electronico, contrariamente as
expectativas da autora, que esperava que a qualidadservico electrénico fosse mais
fortemente influenciada pela qualidade resultadgpois pela qualidade de distribuicéo,
depois pela qualidade do servico de recuperacdmorfim, pela qualidade do servico

electrénico.

O modelo conceptual desenvolvido foi portanto \adm na integra pelos resultados
alcancados e o primeiro objectivo proposto estaspandido. No entanto, embora néo
estivesse a partida enquadrado no ambito destdoggtuderam ainda concluir-se aspectos
que se consideraram interessantes, relacionados acomlacdo directa entre cada sub-
dimenséo e a qualidade de resultante ou a qualdiadervico electronico, e a comparacéo
entre esta relacao e a influéncia de cada sub-d#wgrara a sua dimensao correspondente.

Outro ponto interessante que foi abordado foi eetagédo das dimensdes entre si.

Posto isto, interessa dar resposta ao segundotigbj@roposto. Assim, tendo em conta o0s
condicionantes encontrados da qualidade do comélearonico de venda de MNSRM e a
sua influéncia na percepcdo desta qualidade pde plrs consumidores, interessard aos
gestores debrucarem-se primeiramente nas técnieasnatketing relacionadas com a
qualidade do servico de recuperacao (dimensaonfjuencia mais fortemente a qualidade do
servigco electrénico) e, nomeadamente, nas técnédasionadas com as sub-dimensdes que
integra. No entanto, enquanto se verificou queaidpde do servico de recuperacdo é mais
fortemente influenciada pela compensacao, por smaverificou-se também que o contacto €
a sub-dimensado que mais influencia a qualidadeedoce electrénico, pelo que se concluiu
que se devera dar prioridade as técnicas de nragkdiieccionadas com ambas estas sub-
dimensbes, e que foram j& descritas nas secc¢Oese2# deste trabalho, tendo sido
investigadas através de pesquisa bibliografica.

Depois de implementadas as técnicas de marketiagas e de identificada uma melhoria do

desempenho nas sub-dimensdes para as quais semathiaelas, por parte dos clientes, devera
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ser prioritario para o gestor dirigir a sua atengd@ a dimensao que influencia seguidamente
mais fortemente a qualidade do servico electréomipara os seus atributos de maior peso, e
assim sucessivamente, para que se consiga atimganéer o nivel de exceléncia da QSE

percebido pelos consumidores em todas as vertgnées influenciam.

4.2 | MPLICACOES PARA A GESTAO

Para além do contributo para o desenvolvimento eljyisa académica, nas areas de e-
marketing farmacéutico e da qualidade do servigztenico, nomeadamente relativa a
disponibilizacdo de produtos/servicos farmacéutidesqualidade, através da Internet, este
estudo permite identificar varias implicacbes paragestdo. De facto, agregaram-se
conceptualizagbes da qualidade do servico elecwgeicentes (de Fassnacht e Koese, 2006 e
de Mollenkorpfet al, 2007) num Unico modelo, tendo sido apresentadomodelo, o
PhESQual, que permite, de forma simplificada, unefos holistica dos factores que
influenciam a QSE e que abrange a totalidade deepsm de venda de MNSRM na Internet.
Curiosamente, utilizou-se parte do modelo de Méleh et al. (2007), porque que
considerou que a dimensao QRec, ndo contempladaodelo de Fassnacht e Koese (2006),
seria importante para a QSE de venda de MNSRMptend conta a especificidade deste
mercado, onde se considera o contacto, o aconsefit@rfarmacéutico disponibilizado em
rede 6nline) e a interaccdo com os clientes, relativamenteuagqger divida que surja
relacionada com a posologia, interaccbes medicavast efeitos adversos, etc.,
fundamentais. Observando os resultados, e tendorstatado que esta foi precisamente a
dimensado percepcionada pelos consumidores como temé influéncia mais fortemente
positiva na QGSE de venda de medicamentos pelarnétfe considera-se que ha
efectivamente uma mais valia em associar os doikelos-base, acreditando-se que o modelo
PhESQual esta mais adaptado a realidade farmag@ultigjo, que pode ser utilizado de modo
adequado em estudos relacionados com este merEati. contribuicdo torna-se mais
relevante ja que, para surpresa da autora, sénfmnérado um artigo que analisasse a
qualidade do servico electronico de farmécias efistes classificadas, de Yaegal. (2001).
Neste trabalho, apresentou-se uma proposta quensedera valida, face a necessidade de

investigacdo na direccao da qualidade do servicoemela de medicamentos na Internet.
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Espera-se assim que o modelo e a escala de mexpo@sentados estimulem e facilitem a
concretizacao de estudos adicionais da qualidadgema;o electronico de venda de MNSRM

(nacional e internacionalmente).

Este estudo contribui ainda para a compreensaovatésveis criticas para a melhoria do
desempenho dos empresarios e/ou gestores de empyasa comercializam produtos
farmacéuticos através da Internet, ja que transmiteonhecimento de ferramentas que
possibilitam o acesso a percepcéo dos clientegviatzente ao desempenho da empresa nas
véarias vertentes do servico que lhes é prestadga® hs experiéncias previamente obtidas
com a sua farmacia/parafarméacia. S6 este acessit@aos gestores analisar efectivamente
0 seu desempenho e possibilita o delineamentoalasgfortes (que podem ser reforcados) e
fracos (que devem ser corrigidos ap0Os isolamentosua origem) dos seus servigcos
electrénicos, orientando o gestor para o melhoréongém desempenho dos referidos factores
individualmente, e permitindo ainda uma comparagédodesempenho relativo a cada um
destes atributos com os da concorréncia. Definiéatatégia (dando atencdo em primeiro
lugar aos pontos com mais fraco desempenho e fuenniam mais fortemente a percepcéo
da QGSE), ha que implementar técnicas de mark&tmbgém aqui sugeridas e direccionadas
para os factores da qualidade do servi¢o electrpidentificados com a maior necessidade
de empenho, alocando recursos para 0s mesmos draaenente possivel. Esta ac¢ao ira
contribuir para a melhoria da qualidade do seruvigosatisfacdo e da intencédo de compra dos
clientes, e para um aumento de vendas de MNSRNMhteanét, conferindo uma importante
vantagem competitiva para as empresas que a adoptdiferenciando-as relativamente a

concorréncia.

4.3.LIMITACOES E INVESTIGACOES FUTURAS

Apesar de se considerar que este estudo apresematecaentribuicdo significativa para a

pesquisa académica e para 0os empresarios do rateade-se que tem algumas limitacdes,
gue sugerem oportunidades de pesquisa futura. Suegmr ainda outros topicos baseados em
ideias ou temas que emergiram a partir da realizedggpresente estudo e que se relacionam

com o comercio pela Internet, em geral, ou comméroio de MNSRM, em particular.
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Quanto a limitagdes inerentes ao estudo empirmae4se afirmar que:

De modo a conferir-lhe mais significado e a condirma robustez dos resultados aqui
apresentados, o presente estudo poderia ser epsaddo uma amostra maior de clientes de
MNSRM adquiridos através da Internet, o que, temmo conta o curto periodo de
comercializacdo de MNSRM em Portugal, o pequenoendrde locais de venda de MNSRM
autorizados e com sitio electronico préprio, a poagperiéncia de compra electronica de
MNSRM, e a fraca percentagem de respostas aosritopupor e-mail, de apenas 11,43%,
nao se conseguiu. Contudo, esta baixa taxa destaspa inquéritosnline ndo é novidade.
Krampf (1998) descobre que a falta de respostadiatas, especialmente a inquéritos por
correio electronico, era o fendmeno conotado negagnte mais comum no ciberespaco.
Para se aumentar a taxa de resposta aos questimrgriautores que optam por presentear 0s
individuos que colaboram no estudo com dinheiro com cupdes de compras num
determinado valor (Parasuramah al, 2005), mas esta opcdo ndo foi exequivel para a
realizacdo deste trabalho. Muitos autores optar@émida por contratar uma empresa de
estudos de mercado especializada em estudos expiosano contexto da Internet, que
efectuasse os questionarios a uma amostra aled@®g@ampradores de MNSRM, e que se
responsabilizasse por garantir a sua represenlad®i Para definir a amostra, a empresa
deveria contactar potenciais inquiridos e verific® tinham suficiente experiéncia em
comprar de MNSRM na Internet (tendo realizado t@spras nos ultimos trés meses, por
exemplo), e poderia, por exemplo, ser-lhes pedigoligtassem os trés sitios electronicos de
farmécias/parafarmécias que lhes eram mais faesliaDe notar ainda, que 2,14% dos
inquiridos ndo responderam a alguns dos paramesiesionados com a qualidade de
recuperacao, presumivelmente porque nao tiverangugraproblema ou necessidade de
contactar a empresa para colocar alguma questd).ddmparando esta taxa de auséncia de
resposta, com a encontrada noutros estudos, poderifiear que nao tem significado. De
facto, no estudo de Parasurananal. (2005), entre um terco a metade dos inquiridos nao
respondeu a parametros relacionados com o relatmeneom o servico de recuperacao.
Wolfinger e Gilly (2003), depararam-se com o0 megrmiblema, tendo obtido uma reducéo
da taxa de resposta de 32% em parametros semalhsntentanto, o envio de questionarios
por e-mail foi considerado por Deutskeets al. (2006) um meétodo de investigacdo que

permite uma optimizacdo da taxa de resposta, dpo®mmle resposta e de custos, mantendo

84



Marketing Farmacéutico para venda de MNSRM na Intest

uma elevada qualidade das respostas. Por outrq &sies autores identificaram que o
comportamento dos inquiridos a este tipo de queitios € mais extremo, mais impulsivo e
menos socialmente diferenciado, porque as pessté@s elativamente despreocupadas com
o facto de causarem boa impressao, conferindo rgeaorde veracidade as suas respostas.
Ainda relativamente as caracteristicas inerent®a@stra, convém citar que nao foi possivel
averiguar a sua representatividade, uma vez que foid@ncontrado qualquer estudo
estatistico sobre a caracterizacdo da populaca@aupra produtos através da Internet em
Portugal (realizado pelo INE), nomeadamente raladicompra de produtos farmacéuticos e
de MNSRM no nosso pais. Por outro lado, e novamaenelo a pequena percentagem de
respostas aos questionarios e a novidade inerentmemcado electronico de venda de
MNSRM, ficou por perceber qual a influéncia da eMpeia com o fornecedor ou da
frequéncia do sitio electrénico na percepcéo daE@ESque a proporcao de individuos com
uma experiéncia com o fornecedor utilizado no estadperior a seis meses, ou a de
individuos que tivessem usado o seu sitio electodomais de trés vezes, nos ultimos trés
meses, nao tinha significado estatistico. Assingraaa pena repetir este estudo assim que
este mercado esteja melhor divulgado e implemenéoPortugal podendo também ser
repetido noutro qualquer pais, desde que os futamtsres ndo esquecam que os factores
percebidos de qualidade do servigco electronicajrem Shareeét al. (2008) e Kwaket al
(2006), podem variar com os valores sociais desigs, com as preocupacdes culturais, com
a confianca pessoal e com a cultura, na generalidad

Quanto aos questionarios utilizados para concg&tzalo estudo empirico, optou-se por
questionarios de escala de Lickert tipo 5, pelo@geaquiridos foram confrontados com um
formato de inquérito que ndo permite respostastadee que é descolha forcadao que
causa comprovadamente preocupacfes metodologiasda@um inquirido se encontra
incerto perante a opiniao a ter relativamente a afinaacdo com a qual se depara (Collier e
Bienstock, 2006), ou perante a necessidade decakpdi escolha de uma determinada
alternativa. No estudo de Zeithaet al. (2000) os participantes indicaram que era dificil
reportar as suas expectativas relativamente a dauaai do servigco electronico. Dhar e
Simonson (2003), afirmam que em caso de incertezaquiridos escolhem frequentemente
a opcgdo “mais segura”, que ndo seria escolhidastbeesse disponivel outra alternativa de
resposta que nao de escolha forcada. Por outrpdadtdizacdo de uma escala de Lickert tipo

5, com uma opcao neutra, pode distorcer as prefi@a®muando existem perspectivas
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ambivalentes sobre um parametro. Contudo, estdaescalas mais usadas nos estudos
investigados na literatura cientifica de QSE (Séfaeal, 2008; Baueet al, 2006; Collier e
Bienstock, 2006).

Deve-se ainda considerar que, a percepcdo do épteho de desempenho para qualquer
atributo pode variar entre os clientes (experieaggsusinexperientes, clientes que acedem
ao sitio electronico primeiro para pesquisarsusos clientes apenas direccionados para a
compra, entre clientes de diferentes segmentos;lientes com capacidades distintas de
leitura tecnologica) e contextos (compra de praslumos/sem rotacagersusaquisicao de
produtos prontamente disponiveis; experiéncia deblpmas nas transaccdegersus
experiéncia unicamente com transaccoes normae)eglitos ndo considerados no presente
estudo. Isto sugere que seria interessante esselasu como as caracteristicas psico-
demograficas, a experiéncia e os comportamentoglaoges influenciam a percepcéo da
qualidade do servigo electrénico, para, por exempielhor se poderem segmentar e
rentabilizar os clientes.

Ainda relativamente ao estudo empirico aqui redbzaé pertinente afirmar que foram
sugeridas varias correlacdes relativamente as isubrddes do modelo apresentado com a
gualidade resultante, e destas e das sub-dimegaéaompdem a qualidade resultante com a
qualidade do servigo electronico, que interessaxiastigar mais detalhadamente, podendo
este estudo servir como base para o desenvolvinderaatros.

Por fim, foram sugeridas técnicas de marketing gegundo estudos anteriores, melhorardo o
desempenho do servico electronico. Contudo, ficoar pperceber se, depois de
implementadas, estas técnicas tém efectivamentecamelacdo positiva com a percepgdo da
qualidade do servico electronico por parte dositdig pelo que seria interessante realizar um
estudo posterior desta correlacdo, onde se aber@asda mais detalhadamente a relacéo
destas técnicas com os atributos para as quais feugeridas. Esta investigacdo enriqueceria
indubitavelmente este trabalho.

Poder-se-ia ainda examinar a relevancia econdnaicaatlicdo da QSE proposta no modelo,
tentando investigar o impacto da duracédo da relacéiontencdo de voltar a comprar, como
importantes condicionantes do valor do cliente agdo prazo, e considerando que, a
durabilidade da relagcdo de um cliente com uma esagransmite a confianga, a satisfacao, a
fidelizacdo e o compromisso que afectam os padiéaeferéncia dos clientes (Bawtal.,
2006).
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Por outro lado, o modelo proposto também poderasalisado segundo a perspectiva dos
colaboradores da empresa, em vez da dos cliesgsanteressante compara-las.

A realizacdo do mesmo estudo em individuos queeacexb sitio electronico de um local de
venda de MNSRM apenas em busca de informacao, ramsbéa pertinente, para se poder
estudar o porqué da sua opcédo de ndo passar dagéocompra efectiva dos produtos.

Outro ponto interessante, seria estudar a diferem¢@e as expectativas dos clientes e a
percepcdo das expectativas dos clientes por pagezhpresarios dos locais de venda de
MNSRM (que pode ser errada ou estar incompletaddesi informacdes incorrectas ou
insuficientes acerca das particularidades do sereiectronico desejadas pelos clientes); a
diferenca entre a percepcdo das expectativas tkrged por parte dos empresarios e as
especificacdes de um servico de qualidade (entasgidlos empresarios); a diferenca entre
as especificacdes de um servico de qualidade evsefectivamente oferecido (mesmo
guando o empresario diagnostica e compreende ctargpleorrectamente o que os clientes
necessitam para melhorar o servico, este conhetmeam sempre se reflecte no
funcionamento do servigo/sitio electronico); e &rdinca entre o servigco efectivamente
oferecido e aquilo que é comunicado acerca doge®s consumidores (por exemplo, o
departamento de marketing ndo deve prometer nadando seja exequivel proporcionar
técnica ou logisticamente) (Zeitharet al., 2002); ou entdo, comparar simplesmente a
qualidade do servico electronico percebida peleentds e o desempenho percebido pelo
gestor (Yang, 2007).

Espera-se que estudos futuros realizados com lzafendamentacdo exposta aumentem o
conhecimento sobre 0s conceitos e o tema abor@fadae este é de vital importancia para as
empresas de comércio electronico de MNSRM. Contud@lo se aconselha para ja a utilizacéo
do modelo PhESQual apresentado a outras areasgdeimeja que, segundo Yarej al.
(2003), as dimensbes de um servico de qualidad#eera ser contingentes ndo sé em
diferentes industrias, como também para variosstige servico dentro de uma mesma
indUstria. Seria assim oportuno investigar a adeijdade deste modelo a mercados com

exigéncias semelhantes.
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Se é claro que a tecnologia aliada a Internet teatuiglo de uma maneira espantosa, a
sensatez e a atitude dos consumidores relativaradnternet e, nomeadamente, ao comércio
electrénico de medicamentos, também. Como tal, serdelvimento de medidas que
aumentem a qualidade do servigo electronico devemesiderado um processo dindmico e
prioritario.

Malhotra (2002) indica que séo necessarios estadicfonais para se perceber onde investir
na melhoria da qualidade de um servico electroaibtaddox, (1999) afirma que, apesar da
importancia deste fenOmeno, ha poucos estudos ragame que analisam as técnicas de
marketing usadas pelas farmacias na Internet.dfistaacdo continua a ser actual, embora o
presente estudo contribua para minimizar esta c@énum campo em que ha uma vasta

escassez de literatura cientifica publicada.
Segundo Wuet al. (2003), o fendbmeno do comércio electronico aindara comecou,

havendo muito para acontecer, estudar e aprendmm@rcio de MNSRM pela Internet, ndo

€ excepcao.
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Anexo |

Locais de Venda de MNSRM e/ou Produtos FarmacéutiscActualmente em Portugal,

com Sitio Electronico Préprio

Locais de Venda de MNSRM Contacto Local do espago
e/ou produtos Canal Farmécia Endereco Electrénico | telefonico fisico
Farmacia Camelo geral@farmaciacamelo.com.pt 23485080var
Farmacia Carlos Lucas www.farmacialucas.com 24993 75Lisboa
Farmacia Sa da Bandeira info@sadabandeira.com 20207| Porto
Farmécia Triunfo farmacia.triunfo@iol.pt 231528134Paredes do Bairro
Parafarmacia Auchan/Jumbo ines.matos@auchan.pt 599230 | Almada
Parafarmacia Brasaude geral@brasaude.pt 25369216~reirBs
Parafarmacia FarmAthenas info@farmathenas.pt 370 | Olhédo
Parafarmacia Farmais www.farmais.net 219815129 dasb
geral@loja-online-
Parafarmacia Farmatuti farmatuti.com 214681953 Estoril
Parafarmacia e-Corypharma www.e-corypharma.com Almada
Parafarmécia LullyFarma Ilullyfarma@lullyfarma.pt 212281040 Sesimbra
Parafarmacia Pfarm www.pfarm-online.com.pt 96858380 ishoa
Parafarmacia SimpleLife geral@simplelife.pt 2172881 isboa
Parafarmacia SweetCare webmaster@sweetcare.pt 0@22%3 | Porto

1]

Locais de venda electronica de MNSRM devidamenteriaados pelo INFARMED e

com sitio electrénico para o comércio de produtosahal farmacia.
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Anexo Il

Questionario da Qualidade do Servico Electronico

As afirmacbes que se seguem questionam a sua givapeelativamente ao servig

proporcionado na venda de produtos farmacéuticdsteenet, através do sitio electréni
XYZ . Este estudo visa analisar a venda de medicameétosujeitos a receita médica e
produtos de parafarmacia (artigos de cosméticalupns para bebé, homeopatia e prody
naturais, etc.) que adquiriu recentemente. Todos pasimetros de avaliacdedo
guantificados numa escala que varia entreDidcordo Totalmentea 5=Concordo
PlenamenteAssinale um X no local que melhor define o quasdocorda ou discorda ¢
cada afirmacéo.

o}
co
de
Itos

le

Dimensodes e Sub-dimensdeps Parametros de avaliacdo da QSE

do Servico de Qualidade (Qualidade do Servico Electronico)

Qualidade do Sitio Electronico

Qualidade Gréfica 1.0 sitio electrénico € visualmente apelativo.
(Fassnachts e Koese, 2006) | 2.0 texto é sempre escrito de modo legivel.
(Loiaconoet al, 2002) 3.Simbolos/icones s&o rapidamente identificaveis.

4.Figuras/Imagens sao apresentadas de modo correcto

Clareza da Pagina 5.0 sitio electronico permite encontrar coisas irgrges a
(Fassnachts e Koese, 2006) | primeira vista.
6.Est4 tudo arranjado de modo claro.

7.0 esboco da pagina proporciona uma estrutura. clar

Qualidade da Distribuigcédo

Atractividade da Seleccdo | 8.XYZ oferece uma ampla extensdo/gama de...
(Fassnachts e Koese, 2006) | 9.XYZ oferece uma completa selec¢éo de ...

(Rohm e Swaminathan, 2004)10.Comparo sempre 0S pregos.

Qualidade da Informacéo 11.A informacgéo apresentada esté actualizada.
(Fassnachts e Koese, 2006) | 12.A informacgéo apresentada € facil de perceber.

13.XYZ proporciona toda a informacdo necessaria.

Facilidade de Uso 14.XYZ dirige o consumidor passo-a-passo.
(Fassnachts e Koese, 2006) | 15.Quando utiliza XYZ, o consumidor tem controltatem todas
as ocasioes.

16.Apenas alguns clics sdo necessarios de modo a ....

17.Néao leva muito tempo a aprender a operar o XYZ.

Qualidade Técnica 18.XYZ esta sempre activo e a funcionar.
(Fassnachts e Koese, 2006),| 19.0 sitio electrénico permite transac¢des em sedaras.
(Loiaconoet al, 2002), 20.A transferéncia de dados € estavel e a suaidatie; adequada

(Aladwaniet al, 2002), 21.0 carregamento das paginas electronicas é attequa
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(Collier e Bienstock, 2006)

22.XYZ ndo da acessmidha informag¢édo a outras empresas
sitios electronicos.
23.No sitio electrénico estédo presentes simbologresagens que
assinalam como seguro.
24.XYZ pode ser

necessidades de cada um.

personalizado para ir ao encont@s

Qualidade resultante

Confianca
(Fassnachts e Koese, 2006)

25.A prestacdo de servigos por parte do XYZ é ajdda.
26.A prestacdo de servicos por parte do XYZ é albmmiente

confiavel.

Beneficio Funcional

(Fassnachts e Koese, 2006)

27.XYZ serve 0 seu proposito muito bem..

Beneficio Emocional

(Fassnachts e Koese, 2006)

28.A utilizagdo de XYZ convida o consumidor a ficar
29.A utilizacao de XYZ é divertida.

Qualidade Servico de Recuperacédo

Capacidade de Resposta
(Mollenkopfetal., 2007)

(Parasuramaat al, 2005)

30.Esta empresa trata dos problemas prontamente.
31.Esta empresa apresenta op¢des convenientes sm des
devolucéo.

32.Esta empresa trata bem da devolugéo de produtos.

33.A empresa apresenta uma garantia significativa.

Compensacéao
(Mollenkopfetal., 2007)

(Parasuramaat al, 2005)

34.A empresa compensa-me caso ocorra algum problema
35.A empresa compensa-me sempre que 0 meu peedoludao
ndo chega a tempo.

36.A empresa proporciona-me o transporte de umupoogue ey

pretenda devolver a partir de casa/ escritorio.

Contacto
(Mollenkopfetal., 2007)

(Parasuramaat al, 2005)

37.0 sitio electrénico proporciona-me um numerdeteEfone que 4
facil de encontrar, caso necessite de contactapaesa.
38.0 sitio electronico tem apoio ao cliente dispehém rede.
39.0 sitio electrénico permite contactar com umsspa ao Viva
(farmacéutico), caso haja um problema/ questéao.

40.0 sitio electronico proporciona uma maneird féeimonitorizar

a situacdo da encomenda/devolucao de produtos Eampresa.

Servico de Qualidade Global

(Brady e Cronin Jr, 2001)

41.Diria que XYZ proporciona um servigco superior.

42 .Acredito que XYZ oferece um excelente servico.

101

ou



Marketing Farmacéutico para venda de MNSRM na Intest

102



