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RESUMO

No cenario atual, a inovacdo tecnolégica tem ganhado cada vez mais espaco na
vida das pessoas. A internet por sua interatividade, facilidade e baixo custo de
acesso, constitui uma importante fonte de informacgé&o, principalmente na area da
saude, sendo frequentemente utilizada por pacientes e profissionais da
area. Considerou-se como situacao problematica a utilizacdo e influéncia da internet
na busca pelo conhecimento por informacdes pertinentes a saude. Diante dessa
realidade este estudo teve como objetivo analisar o comportamento do consumidor
na busca por informagdes de saude online e a eventual influéncia da internet em
suas escolhas. Para este fim elaborou-se um estudo qualitativo — quantitativo. Para
analise qualitativa foi realizado um grupo focal com individuos que afirmaram realizar
buscas online de salude, e a partir dessas falas construiu-se, para a andlise
quantitativa, um questionario online visando responder aos objetivos deste trabalho.
Dos 260 questionarios respondidos, foi possivel identificar que o perfil do usuério
que utiliza a internet para este fim se baseia predominantemente no género
feminino, com usuérios de faixa etaria de 19 a 29 anos e que utilizam a internet por
mais de 5 horas/dia. Em relacdo a motivacdo percebeu-se que 0s usuarios tém
tendéncia a buscar mais topicos que visam entender e visualizar melhor as
informacBes passadas por seu profissional de saude. Ja referente as implicacbes
dessa busca na escolha de produtos, servicos e profissionais, identificou-se que as
recomendacdes de outrem, assim como avaliar o servigo, profissional ou produto
como antigo e muito conhecido no mercado s&o fatores determinantes para a
escolha. Os dados relacionados ao crowdsourcing mostraram que apenas 6 % dos

respondentes participam desse tipo de colaboracéo.

Palavras-chave: Comportamento online do Consumidor; Busca por informacdes de

saude; Processo de compra online; Crowdsourcing



ABSTRACT

On the current scenario, technological innovation has gained more and more space
in people’s lives. Internet for its interactivity, uncomplicated use and low cost access,
it is now an important information source, especially in healthcare, being frequently
used by patients and health professionals. It was consider a problematic situation the
internet use and influence on the search for knowledge for relevant health
information. Facing this reality, is was made a qualitative —quantitative study. For the
qualitative analyses it was conducted a focal group with subjects that affirmed to do
online health research. Using this data, it was developed an online survey aiming to
answer the study objectives. Of the 260 answered questionnaires, it was possible to
identify that the user profile is based predominantly in females, with users’ age range
of 19-29 year old and that use the Internet for more than 5 hours a day. Regard
motivation we identify that users have a tendency to seek more topics that aim to
understand and visualize better the information that their health professionals say
them. Referring to implications of this searching in marketing, it was possible to
identify that recommendations of others, and evaluating that the services,
professional or product are old and well known in the market interferes at the
choice. The data regarding crowdsourcing showed that only 6 % of the respondents

use this kind of collaboration.

Keywords: Online consumer behavior; Health Online Search; Online shopping

process; Crowdsourcing.
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1 INTRODUCAO

O mundo presenciou uma ampla transformacdo tecnolégica que ampliou
substancialmente o acesso a informacéo, sobretudo por meio da internet (CABRAL,;
TREVISOL, 2010).

Atualmente a internet é um valioso recurso de informacdes e tem sido utilizada de
forma cada vez mais ampla como fonte de saber. As novas midias, especialmente a
partir da revolucdo da internet, estdo ganhando cada vez mais espaco na vida das

pessoas.

Isso ndo é diferente na area de saude, onde a Internet, por sua interatividade,
facilidade e baixo custo de acesso, constitui importante fonte de informacéo sobre
saude, sendo frequentemente utilizada por pacientes e profissionais da area (SILVA,
CASTRO, 2010)

De acordo com Silvestre et al. (2012), a saude € uma das areas que mais apresenta
informacdes disponiveis para um numero cada vez maior de pessoas interessadas
em obter maior conhecimento sobre sua condicdo de saude, de parentes, ou de

amigos.

A utilizagdo da internet para consultas de assuntos relacionados a saude € uma
realidade atual. Segundo a Online Health Search (2008), aproximadamente 113
milhdes de internautas americanos adultos procuram por informacdes online sobre

tépicos ou informacdes de saude.

Em meio a essa evolucdo tecnoldgica, Souza e Crispino (2012), afirmam que o
ambiente digital também proporciona o desenvolvimento de uma diversidade de
midias sociais, que ajudam na constituicdo dos relacionamentos no ambiente on-
line. Os autores ressaltam que a comunicacdo ganhou grande destaque na

construcéo das relagdes sociais, com o surgimento no mercado de um novo tipo de
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consumidor, mais ativo em relagdo aos produtos e servicos que adquire, que nao

quer apenas opinar, mas também, interagir, mobilizando outros consumidores.

Oliveira (2012) afirma que no Brasil, existem exemplos de crowdsourcing
(colaboracdo em massa) que revelam o quanto a midia eletrbnica é capaz de
estimular a web cidadania, mobilizando e agucando o espirito critico dos individuos

gue decidem se unir por uma causa por meio da internet.

Neste contexto de transformacao catalisada pelo digital, vemos que a sociedade, o
mercado e o consumidor mudaram. Portanto, o marketing também precisa mudar
levando em consideracdo esse novo cenario e as novas ferramentas e plataformas

de acdo que com ele se tornam disponiveis (GABRIEL, 2010).

Para Costa et al. (2004) e Kotler (2000), fazer marketing significa pesquisar o
mercado, conhecer a fundo as necessidades e os desejos de um determinado
publico-alvo, para oferecer produtos e servicos que sejam valorizados por estas
pessoas. A fim de identificar essas necessidades e implementar estratégias e
programas que visem a satisfacdo do consumidor é necessario informacgfes a

respeito dos clientes, dos concorrentes e das forcas de mercado.

Nesta perspectiva o marketing digital consiste na abordagem mercadolégica do
marketing que utiliza a internet e outros meios digitais como instrumento para atingir
objetivos preestabelecidos, tendo o consumidor, portanto papel fundamental na

criacao de novos produtos e servicos adequados as reais necessidades do mercado.

Diante dessa realidade, o presente estudo foi estruturado, do ponto de vista do
Marketing, no intuito de entender o comportamento do consumidor de produtos e
servicos de saude e a eventual influéncia da internet em suas escolhas e
comportamento. Considerou-se como situacao problematica a utilizagéo e influéncia
da internet na busca pelo conhecimento por informacdes pertinentes a saude.

Embora os estudos citados demonstrem o crescimento do uso da internet para a

saude, na literatura revisada néo foram encontrados estudos capazes de demonstrar
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como se d4 o comportamento do consumidor online que busca produtos, servigos e
informacdes de saude, compartiihadas ou ndo, considerando o enfoque
mercadolégico do comportamento do consumidor. Nesse sentido, a pergunta de
pesquisa €: quais as caracteristicas do consumidor online de saude, do ponto de
visa de marketing, considerando o crescimento das informacdes e modelos de

colaboracédo e compartilhamento como o crowdsourcing?

1.1 Objetivo Geral

O objetivo geral dessa pesquisa é analisar o comportamento online do consumidor
na busca por informacbes em saude, seu perfil, motivacdes, colaboracdo e

compartilhamento, considerando tais implicacdes em marketing.

1.1.2 Objetivos especificos

¢ Identificar o perfil do usuario que busca por informac¢des em salde na internet

e Analisar a motivacdo dos individuos que fazem uso da internet na busca de
informacdes em saude

¢ Verificar como a busca por informac¢des de salude na internet afeta a escolha
e compra de produtos, profissionais e servicos da area de saude.

e |dentificar se o consumidor faz parte de algum tipo de Crowdsourcing da area

de saude.

1.2 Justificativa

Ressaltam-se os inumeros esforcos académicos empreendidos no sentido de melhor
compreender o fenbmeno de compras, pesquisas online e o comportamento do
consumidor individual na Internet, devido a sua importancia significativa no Brasil e

no mundo, e de seu potencial de impacto nos negocios.
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A relevancia deste estudo consiste no fato de haver necessidade de novas
pesquisas que abordem o comportamento do consumidor online, nas

especificidades do setor saude.

A internet atualmente € uma importante ferramenta na busca por informacdes em
diversos assuntos, inclusive na area da salude, e tém suscitado por parte dos
investigadores um grande interesse cientifico. Enfatizando que as motivacdes para o
uso da Internet também tém recebido atencdo de diversos estudiosos e constituem

um importante campo de estudo.

Ressalta-se que o acumulo de conhecimento cientifico existente sobre a
problematica é insuficiente, sendo necessario realizar uma reflexdo sobre o aumento
significativo na busca por informac¢fes de saude na Internet, que é considerado por
Moretti, Oliveira e Silva (2012) uma questdo de saude publica, merecedora de
atencdo. Ja que é necessario garantir que as informacdes disponibilizadas ao
publico sejam verossimeis e insuspeitas, trazendo seguranca ao paciente e ao

cidadao usuario.

De acordo com Juzzo (2004) é importante enfatizar que os beneficios potenciais do
uso da Internet em saude sdo Obvios, ja que podem ser utilizados como : uma
valiosa ferramenta clinica; um meio de troca de informacbes com outros
profissionais, pacientes e consumidores; prestar auxilio na melhoria do senso de
controle do consumidor; instruir habilidade do consumidor em participar ativamente
na tomada de decisbes em cuidados a saude; e melhorar as estratégias de

autocuidado e reduzir custos com a saude.

Toétoli e Rossi (2012) destacam que o conhecimento do cliente e seus habitos pode
fazer a diferenca e levar ao sucesso de varios projetos. JaA que a empresa que
conhece seu consumidor e faz uso de novas tecnologias disponiveis, é capaz de
encurtar a distancia entre a empresa e o cliente, auxiliando na reducdo dos custos
de transacéo, permitindo a comunicacdo direta com o cliente e criando vantagem

competitiva sobre sua concorréncia.
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Na visdo de Freitas, Sacool e Moscarola (2000), esta informacdo serve para a
realizacdo de um processo de tomada de decisdo preciso, e para aprofundar o
conhecimento de estratégias de relacionamento com os clientes das organizacdes
de saude, o que favorece uma vantagem competitiva no mercado e evita perdas

para as empresas.

Por fim, este estudo se legitima também, pois visa contribuir para sugerir possiveis
acOes de marketing especificas objetivando a melhoria na abordagem do cliente
online de saude, dos produtos/servigcos oferecidos via internet, e finalmente o
aperfeicoamento da qualidade e exceléncia no atendimento dos servicos em saude

prestados ao consumidor online.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Para sustentar o propoésito deste estudo, o referencial tedrico foi divido em
subsec0Oes, sendo elas: Comércio Eletronico; Marketing digital; Marketing digital em
saude; Comportamento do Consumidor; Comportamento Online do Consumidor;
Comportamento Online em Saude; Perfil dos usuarios em Saude; Motivacbes em

Saude; Crowdsourcing; Crowdsourcing em Saude.

2.1 Comércio eletronico

Luciano, Testa e Freitas (2003) afirmam que os primordios do comércio eletrdnico
datam da década de 70, nos Estados Unidos, com a criagdo dos fundos eletrénicos
de transferéncia (EFT). No entanto, eles eram restritos a empresas de grande porte,
principalmente instituicbes financeiras. Na metade da década de 80 surgiu o
intercambio eletrbnico de documentos (EDI), também utilizado por empresas de

porte médio.

Ja na década de 90, Luciano, Testa e Freitas (2003) ressaltam o inicio de varios
avancos tecnolégicos, tais como o barateamento do hardware e software, a
popularizacdo da internet, a melhoria na infraestrutura telefénica e de redes, o
desenvolvimento de protocolos e especificacdo de padrdes, e desenvolvimento de
softwares de navegacdo mais intuitivos. Destacando que esse cenario possibilitou o

surgimento do comércio eletrdbnico como se conhece hoje.

Segundo Turban et al. (2000, p. 4) o comercio eletrénico é definido como um
conceito emergente que descreve o0 processo de comprar e vender produtos,

servicos e informacado por meio de redes de computador, como a internet.

Para Kalakota e Whinston (1997), o comercio eletronico pode ser definido sob
diversas formas e de acordo com diferentes perspectivas: na perspectiva da

comunicacao, é entrega de informacéo, produtos/ servicos ou pagamentos via linha
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telefnica, redes de computadores ou outros meios; na perspectiva de processos de
negécios, € a aplicacdo de tecnologia na direcdo de automacao de transacdes de
negocios e fluxos de trabalho; ja na perspectiva da servicos, aborda o desejo das
empresas, dos consumidores, e da geréncia em cortar custos do servico,
melhorando a qualidade dos bens e aumentando a velocidade na entrega/ prestacéo
dos servicos; e por fim , na perspectiva da on-line: permite capacidade de compra e

venda de produtos e informacao na Internet e outros servi¢cos on-line.

Turban et al. (2000) apontam beneficios e limitacdes do comércio eletrbnico,
considerando as organiza¢fes, sociedade e os consumidores. Dentre os beneficios
para as organizacfes destacam: a possibilidade de expandir mercados; o nao
aumento dos custos de criagcdo, processamento, distribuicdo, armazenagem e
informacdo; a possibilidade de criar negécios extremamente especializados; reducéo
de estoques e custo fixo por meio do Just — in time; a reducdo do prazo de
pagamento e entrega do produto; a customizacao de produtos; a reducéo dos custos
com telecomunicacao; eliminacédo de papel; e a melhoria de imagem em inovacao e

servigo prestado ao consumidor.

Dentre os beneficios apontados por Turban et al. (2000) para o consumidor,
encontram se: a possibilidade de comprar a qualquer hora do dia; aumento das
alternativas para escolha de produtos e/ou fornecedores; a facilidade para buscar
informacgdes; a possibilidade de participacao, interacdo e troca de experiéncias com
outras pessoas; a facilidade para negociar descontos devido ao aumento de
competitividade entre as empresas e a rapidez em comparar dados obtidos atravées

de outros consumidores.
2.2 Marketing Digital
O marketing tradicional e o marketing digital possuem o mesmo conceito e foco,

porém diferem na utilizacdo das ferramentas de comunicacdo e distribuicdo de

informacdes.
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O marketing digital faz uso de todas as tecnologias e plataformas digitais em suas
acbes (GABRIEL, 2010). Ou seja, tem seu foco no desenvolvimento de estratégias
de marketing através de plataformas e tecnologias digitais, enfatizando que
enquanto no marketing as empresas buscam definir e atingir seu mercado-alvo, na

Internet séo os clientes e 0s prospectos que se dirigem aos sites das empresas

Com a evolucdo da tecnolégica da informacdo e da comunicacao,
especialmente a internet, o marketing evoluiu para o chamando marketing
eletrbnico, e —ou marketing digital, conceito que expressa o conjunto de
acOes de marketing intermediadas por canais eletrbnicos como a internet.
(LIMEIRA, 2003, p. 9).

Segundo Torres (2009), a internet se tornou um ambiente que afeta o marketing de
sua empresa de diversas formas, seja na comunicacdo corporativa seja a

publicidade.

Independentemente de qual for o seu negdcio, com toda a certeza uma parcela
significativa de seus consumidores € representada por usuarios frequentes da

Internet que acessam a rede mais do que qualquer outra midia (TORRES, 2009).

Assim, incluir a Internet como parte de seu planejamento de marketing, criado acoes
integradas que permitam utilizar melhor os recursos disponiveis, € fundamental.

A proliferacdo de tecnologias e plataformas digitais oferece um cenario fértil para as
mais diversificadas acdes de marketing. A possibilidade de mensuragdo que o
ambiente digital propicia também é uma vantagem enorme em relacdo aos
ambientes materiais, tangiveis — o digital permite sincronicidade (behavioral

targeting) (GABRIEL, 2010).

O digital potencializa o alcance do marketing, tanto para o bem quanto para o mal, e

acrescenta valor ao marketing bem feito, enriquecendo-o (GABRIEL, 2010).

Utilizando da visdo de Gabriel (2010), no ambiente digital de marketing, pode-se
enumerar diversas tecnologias e plataformas digitais que podem originar estratégias

digitais de marketing. Dentre elas pode-se citar: as paginas digitais (blogs e sites),
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realidades mistas, mobile (GPS, SMS, MMS, Mobile, TV, aplicativo de voz, social
media (blogs, Twitter, Facebook, Orkut, Linkedin), busca (Google, Bing, etc.), games
e entretenimento online, tecnologias emergentes (interfaces de voz, podcasting, web
TV, etc.)

Essas plataformas e tecnologias combinadas servem de base para o
desenvolvimento de estratégias digitais de marketing. Assim, como as tecnologias e
plataformas digitais, somadas a tecnologias e plataformas tradicionais, oferecem
uma infinidade de combinacbes que podem ser exploradas nas estratégias de
marketing (GABRIEL, 2010).

De acordo com Costa et al. (2004), o marketing em servicos de saude sempre
esteve muito ligado a industria farmacéutica e ndo diretamente aos servicos de
saude. Esta relacdo entre marketing e servicos de saude como hospitais,

ambulatdrios e afins se da a partir do inicio dos anos 1970.

Costa et al. (2004) afirmam que as interpretacfes sobre marketing em salude néo
fogem as regras do mercado de compra e venda, afinal, as acdes de saude podem
ser consideradas como uma mercadoria onerosa tanto para o setor publico como

para o privado.

Kotler (1975) destaca que a atividade de marketing na saude € muito caracteristica e
por muitas vezes é pouco percebida, por se tratar de tecnologia empresarial de alto
grau de complexidade e relacionar-se a produtos intangiveis, em que as
especificidades do produto ndo podem ser diretamente analisadas pelos sentidos

humanos.

O marketing em saude pode ser entendido como um disciplinador de qualidade,
exercendo o controle e desenvolvendo técnicas de aprimoramento de servi¢os e de
satisfacdo de necessidades (prevencdo de doencas, restauracdo de saude,
reabilitacdo, medicina preventiva, etc.) e conforto no atendimento dessas
necessidades (ROSALY; ZUCCHI, 2004).
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Na visdo de Okada e Souza (2011), o crescimento em marketing digital em saude
vem se refletindo no aumento dos investimentos em comunicag¢do online, com as
empresas utilizando a Internet movel como marketing de relacionamento e interacao
com seus clientes, via SMS. Como consequéncia, 0 uso das estratégias digitais em
campanhas de comunicacdo e marketing das empresas se diversificou pela
otimizacao dos sistemas de busca e da integracéo de gadges e interfaces de acesso

movel a web, instituindo novos pilares

Especialistas em marketing digital afirmam que o marketing voltado para o search,
mobile e social alcanca crescentes numeros de consumidores que buscam
informacdes sobre saude online e gera custos menores , ou seja, a mensuracao do
digital os ajuda a controlar o budget (RODRIGUEZ, 2014). Enfatizando que o
marketing de busca esta se tornando uma parte cada vez mais significativa dos

planos de propaganda dos hospitais.

De acordo com Okada e Souza (2011), deve-se considerar também que novas
demandas sdo ditadas pelos consumidores, que requerem um novo tipo de
relacionamento com base no acesso a interfaces virtuais e nos servigos com

sistemas inteligentes de informacoes.

Ressaltando que a midia social oferece a chance de compartilhar historias e
fortalecer os lagos entre as pessoas (RODRIGUEZ, 2014).

2.3 Comportamento do Consumidor

Segundo Mowen e Minor (2003), o comportamento do consumidor é definido como o
estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na
aquisicdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias, servicos, experiéncias e

ideias.
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Kotler (2000), caracteriza o comportamento do consumidor como 0 estudo como
pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam artigos,

servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus desejos.

Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que o comportamento do consumidor consiste no
comportamento que 0s consumidores demonstram ao pesquisar, comprar, usar,
avaliar e se dispor de produtos e servicos que eles esperam satisfardo suas

necessidades.

Utilizando da contribuicdo de Froemming et al. (2009), o estudo de comportamento
do Consumidor como disciplina com caréater especifico e independente € bastante

recente.

Os profissionais de marketing vinham observando que as teorias gerais de
marketing ndo contemplavam o entendimento da maneira diferenciada com que 0s

consumidores reagiam as mesmas ofertas (FROEMMING et al., 2009).

Froemming et al. (2009) afiirmam que o campo do marketing que trata do
comportamento do consumidor busca contribuicbes em vérias areas do

conhecimento, principalmente na Psicologia, Sociologia, Antropologia e Economia.

Segundo Froemming et al. (2009) a Economia foi o campo inicial dos estudos
ligados ao consumo e sensibilidade do consumidor as variagbes de ofertas.
Atualmente o estudo do consumo tem se voltado mais as ciéncias comportamentais.
A Psicologia contribui com o enfoque do estudo cientifico das atividades do homem
como individuo e em suas relagbes com outros individuos. Ja no campo da
Sociologia foca no estudo dos homens e das instituicbes, ndo mais na sua dimensao
isolada, mas como membros de grupos. E, por ultimo, tem-se a Antropologia, que
contribui com o marketing no estudo de como o comportamento de compra é afetado

por variaveis culturais.
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Por fim, Robertson et al. (1984) reforcam o carater interdisciplinar do campo de
estudo do comportamento do consumidor, j& que esse foca em saber sobre como e

por que os consumidores se comportam da maneira como o fazem.

Segundo Kotler (2000), entender o comportamento do consumidor e conhecer o0s
clientes sdo tarefas dificeis, uma vez que os discursos deles nem sempre

correspondem a suas agoes.

Mowen e Minor (2003), afirmam que a pesquisa sobre o comportamento do
consumidor possui trés perspectivas que atuam como diretrizes para o0 modo de
pensar a respeito e para identificar os fatores que influenciam o comportamento de
aquisicdo do consumidor: a perspectiva da tomada de decisdes, perspectiva

experimental e perspectiva da influéncia comportamental.

De acordo com Mowen e Minor (2003), a perspectiva da tomada de deciséo, a
compra resulta primeiramente da percepcdo dos consumidores de que existe um
problema e, em seguida, do deslocamento, por meio de uma série de etapas, em
direcdo a um processo racional de resolucao do problema (MOWEN; MINOR, 2003).

Segundo Mowen e Minor (2003), a perspectiva experimental sobre o comportamento
do consumidor propde que em alguns casos 0s consumidores ndo fazem suas
compras de acordo com um processo de tomada de decisédo estritamente racional.
Em vez disso, as vezes as pessoas compram produtos e servicos a fim de se
divertir, criar fantasias e obter emoc¢fes e sentimentos. Compras por impulso e a

busca por variedade.

A influéncia comportamental ocorre quando for¢cas ambientais extremas impulsionam
os consumidores a fazer compras sem necessariamente desenvolver antes
sentimentos ou opinides acerca do produto. A acdo resulta da influéncia direta de
forcas do ambiente sobre o comportamento, como dispositivos de promocédo de
vendas, normas culturais, ambiente fisico ou pressées econdmicas (MOWEN;
MINOR, 2003).
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Mowen e Minor (2003) afirmam que o comportamento do consumidor envolve uma
série de fases, a comecar com a fase de aquisicdo, passado pelo consumo e
finalizando com a disposicdo do produto ou servico. Ao investigar a fase de
aguisicdo, os pesquisadores analisam os fatores que influenciam as escolhas dos
consumidores quanto aos produtos e servicos. Grande parte da pesquisa sobre
comportamento do consumidor se concentra nessa fase. Um fator associado a
busca e a selecdo de mercadorias e servi¢cos é o simbolismo do produto. Ou seja, as
pessoas podem adquirir um produto para expressar a terceiros certas ideias e
significados a respeito de si mesmas (MOWEN; MINOR, 2003).

Mowen e Minor (2003) ressaltam que ao investigar a fase de consumo, o
pesquisador analisa de que maneira os consumidores utilizam na verdade um
produto ou servigo e as experiéncias que eles obtém com esse uso. A investigagao
sobre o0 processo de consumo € particularmente importante para setores de

prestacao de servicos.

A fase de disposicéao refere-se aquilo que os consumidores fazem com um produto,
uma vez que estdo cansados de usa-lo. Além disso, ele se encarrega do nivel de
satisfacdo dos consumidores apds a compra de uma mercadoria (MOWEN; MINOR,
2003).

Na visdo de Mowen e Minor (2003), compreender os consumidores e 0 processo de
consumo proporciona uma seérie de beneficios. Entre esses beneficios estdo o
auxilio aos gerentes em suas tomadas de decisdo, o fornecimento de uma base de
conhecimento a partir da qual os pesquisadores de marketing podem analisar 0s
consumidores, o apoio as legisladores e controladores na criacdo de leis e
regulamentos referentes a compra e a venda de mercadorias e servi¢gos e auxilio ao

consumidor médio na tomada de melhores decisdes de compra.
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2.3.1 Processo de tomada de decisao

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), as variaveis que contribuem para
a implementacdo do processo de compra sdo: Inputs, area que se encontram a
informacao e a experiéncia que estdo presentes na memoria do individuo; Processo
de informacgdo, onde o individuo se encontra exposto aos estimulos fisicos e
sociais. Para que se processe essa informacédo, o consumidor deve estar atento,
compreender o estimulo e reté-lo, adaptando-o a sua propria estrutura mental; e por
fim o Processo de deciséo que consiste na parte do reconhecimento do problema,

e da busca de alternativas.

Mowen e Minor (2003) consideram que a decisdo do consumidor tem como alguns
de seus objetivos fazer a melhor escolha entres duas acdes; reduzir o esforco da
tomada de discussao; minimizar emoc¢des negativas; e maximizar a capacidade de

justificar a deciséo.

O modelo proposto por Kotler e Keller (2006) € composto por cinco estagios:
reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas,
decisdo de compra e comportamento pds — compra, ressaltando que nem sempre 0s

consumidores passam por todos 0s estagios.

Solomom (2002) também afirma que héa cinco diferentes estagios no processo de
tomada de decisdo do consumidor, sendo: reconhecimento do problema, busca de

informacdes, avaliacdo de alternativas, escolha do produto e resultados.

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), o processo decisério do cliente
comeca com o reconhecimento do problema, ou seja, a percepcéo pelo cliente, de
gue ele precisa comprar algo para voltar ao estado normal de conforto — em termos

fisicos ou psicolégicos.
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Segundo Blackwell et al. (2005), o reconhecimento da necessidade pode ser
definido como a percepgédo da diferenca entre o estado desejado das coisas e 0

estado real, capaz de estimular e a ativar o processo de deciséao.

De acordo com Kotler e Keller (2006), buscar compreender o que ativa esse
reconhecimento € de extrema importancia para as empresas contemporaneas serem
capazes de aproveitar oportunidades que o mercado esteja apresentado, e serem
capazes de iniciar o processo por meio de sua comunicacdo ou da producdo de

bens.

Depois que os consumidores identificam um problema, eles iniciam um processo de
busca para obter informacfes sobre produtos e servicos que possam eliminar esse
problema. De acordo com Mowen e Minor (2003), o comportamento de busca do
consumidor é definido como o conjunto das acfes tomadas para identificar e obter

informacdes que resolvam o problema de um consumidor.

Kotler e Keller (2006), afirmam que apo0s reconhecida a necessidade, o0s
consumidores passam para o segundo estagio, a busca de informacdes. Os clientes
buscam informacdes sobre varios modos alternativos de resolver o problema. Essa
busca raramente inclui todas as marcas existentes, em vez disso, 0s clientes

consideram apenas um seleto subconjunto de marcas.

Blackwell et al. (2005, p. 110), afirmam que este estagio representa a “ativacao
motivada de conhecimento armazenado na memadria ou aquisicdo de informacao do

ambiente relacionado a satisfacdo potencial de necessidades”.

Sheth, Mittal e Newman (2001) acreditam que a estratégia de busca consiste na
escolha das fontes de informacado, e depende em parte da estratégia de busca do
cliente. Uma estratégia de busca é o padrdo de aquisicdo de informagdo que os
clientes utilizam para resolver seus problemas decisorios. Como a aquisicao de
informacgao implica custos em termos de tempo, esforgo fisico e mental, os clientes

ponderam 0s custos contra 0s ganhos provaveis da aquisicdo. Essa comparac¢ao os
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ajuda a decidir quanta informacao devem adquirir e de que fontes. Segue se entéo a
avaliacdo das alternativas, onde o cliente tem toda a informagdo e a utiliza para

chegar a escolha e posteriormente a compra.

De acordo com Blackwell et al. (2005), a avaliagcdo de alternativas ou a avaliacéao
pré-compra € a forma como as alternativas de escolha sdo avaliadas, o que ndo s6
envolve a decisdo de compra, mas também quais ofertas considerar e como avalia-

las.

Os pesquisadores identificaram dois tipos de processo de busca de consumidor: a
busca interna e busca externa. Na busca interna, os consumidores recuperam da
memoria permanente informacgdes sobre produtos ou servicos que podem ajudar a
resolver um problema. De acordo com Blackwell et al. (2005), a busca interna pode
ser definida como “o rastreamento e captura de conhecimento relevante para a

decisdo armazenado na memoria”.

Por outro lado, na busca externa, os consumidores obtém informacdes de fontes
externas, como amigos, publicidade, embalagens, relatérios de pesquisa,
vendedores e outros (MOWEN; MINOR, 2003). Blackwell et al. (2005), afirmam que
a busca externa pode ser resultante da necessidade de uma compra préxima, e visa
alcancar as melhores opcfGes de consumo para o0 momento imaginado, ou pode
ocorrer regularmente, constituindo uma busca continua, cujo objetivo seria

armazenar conhecimento para necessidades futuras.

Os pesquisadores descobriram que os consumidores realizam muita busca externa
guando se encontram em um estado de alto envolvimento e muito comprometidos
com a resolucao do problema (MOWEN; MINOR, 2003).

Blackwell et al. (2005) afirmam que na busca externa, a avaliacdo pode ocorrer de
duas formas: a partir da categorizacdo e do processo por partes. A categorizacao
ocorre quando a opcao € encaixada em uma categoria metal do consumidor e a

avaliacao feita de acordo com o0 que o consumidor sabe e pensa sobre a categoria
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analisada. JA o processo por partes ocorre quando o consumidor escolhe as
dimensfes que utilizard na avaliacdo, e determina o quanto elas sdo encontradas

nas alternativas avaliadas.

Em seguida, tem-se o estagio de decisdo de compra. Blackwell et al. (2005),
afirmam que a principal questéo a ser respondida no estagio de decisédo de compra
€ se a compra deve ser feita ou ndo; qual o tipo de produto e marca comprar; qual

tipo de varejo; em qual varejista comprar; e por fim como pagar.

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), as decisdes de compra sdo tomadas,
algumas vezes, individualmente, ou por individuos nas familias, outras vezes, sao
tomadas por grupos de pessoas, como cbnjuges, ou por comités em organizacdes

empresarias.

O consumo individual pode ocorrer em trés tipos de lugares: em casa, nas
organizacdes empresariais (trabalho, escola, e assim por diante) e em locais
publicos (restaurantes, avides, estrada, e assim por diante) (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001).

Sheth, Mittal e Newman (2001), ressaltam que para produtos e servicos consumidos
em casa, as decisdes de compra tendem a ser tomadas de antemao, bem antes da
compra em si. JA 0 consumo nos contextos organizacionais e locais publicos € muito
menos distante das decisdes de compra em termos temporais. E se tratando de
decisbes de compra que sdo tomadas perto do momento de consumo ou para o

consumo imediato, o valor de conveniéncia adquire uma importancia muito maior.

Sheth, Mittal e Newman (2001) ressaltam que o processo decisério do cliente nao
termina com a compra e sim no comportamento pos compra. Ou seja, a experiéncia
de comprar e usar o produto fornece informac¢des que o cliente utilizara em uma
tomada de decisao futura. Esse estagio consiste na avaliacdo que ocorre durante e

apos o consumo da alternativa ou produto adquirido.
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Na visdo de Mowen e Minor (2003), a qualidade do produto pode ser definida como
a avaliacdo completa pelo consumidor quanto a exceléncia do desempenho de um
produto ou servi¢o, enfatizando sete caracteristicas basicas para a qualidade do
produto, sendo: desempenho; atitudes dos funcionarios; confiabilidade ou coeréncia;
durabilidade; oportunidade e conveniéncia; estética ou aparéncia fisica e valor da

marca ou impacto negativo ou positivo por ela causado.

2.3.2. Principais fatores que influenciam o comportamento de compra

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), as variaveis que influenciam no
processo de decisdo sdo agrupadas em influéncias ambientais (cultura, classe social
e familia) e diferencas individuais (recursos do consumidor, motivos e implicacdes,

experiéncia, atitudes, personalidade, estilo de vida e caracteristicas demograficas)

Blackwell et al. (2005) dividem em trés grupos as variaveis que influenciam e
moldam a tomada de decisdo dos consumidores, sendo: o primeiro as diferencas
individuais, que consistem na demografia, psicografia, valores e personalidade;
recursos, consumidor, como tempo, dinheiro e ateng&o; motivacao; conhecimento e
atitudes; a segunda, as influéncias ambientais, ou seja, a cultura, classe social,
familia, influéncia pessoal e situacdo; e por fim os processos psicolégicos que
podem ser definidos pelo processamento de informacéo, aprendizagem e mudanca

de comportamento e de atitude.

Segundo Solomon (2002), sdo quatro os grupos de fatores que influenciam esse
processo: os fatores individuais que consistem na percepcao, aprendizagem e
memoria, valores e motivagao, estilo de vida, atitudes, etc; os fatores relacionados
ao posicionamento como tomador de decisdo, que séo relacionados a influencia e
opinido do grupo; subculturas que sdo definidas pela renda, classe social, étnicas,

raciais, religiosas e etérias; e por fim os fatores culturais do individuo.

O que corrobora com Kotler e Keller (2006), que afirmam também que s&o quatro, os

grupos de fatores influenciadores do comportamento do consumidor, sendo eles:
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culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Enfatizando que essas variaveis afetam a
tomada de seis possiveis decisdes: escolha do produto; escolha da marca; escolha

do revendedor; montante da compra; frequéncia de compra e forma de pagamento.

De acordo com Teixeira (2010), a cultura € um centro completo de valores e crengas
criados pela sociedade, passada por geragdes no ambiente familiar e reforgada por
instituicdes como a escola. E a determinante mais basica das necessidades e do

comportamento de um individuo.

A cultura € um dos fatores mais importantes a ser levado em consideracdo no
planejamento de produtos e na definicdo de estratégia de marketing. Teixeira (2010)
afirma que a influéncia da cultura sobre o ato de compra e de consumo € hoje
amplamente reconhecida, e grande parte das abordagens avancadas sobre o

comportamento do consumidor integra o fator cultural.

Kinjo e lkeda (2008) enfatizam que os fatores culturais exercem a mais ampla e
profunda influéncia sobre o comportamento do consumidor, ja que a cultura € o

determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa.

Na visdo de Kinjo e Ikeda (2008), além dos fatores culturais, o comportamento de
compra do consumidor é influenciado por fatores sociais, como grupo de referéncia,

familia e posi¢des sociais.

Teixeira (2010) afirma que os fatores sociais mais importantes que atuam sobre o
processo decisério dos consumidores sao 0s grupos que, desde da infancia, moldam
o individuo e influenciam e/ou mudam seu comportamento. JA que o comportamento
do ser humano é sedimentado na aprendizagem viabilizada pela interacdo social

entre as pessoas.

Kinjo e lkeda (2008), afirmam que os grupos de referéncia de uma pessoa Sao
agueles que exercem alguma influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou o

comportamento dessa pessoa.
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Segundo Kinjo e Ikeda (2008), os grupos que exercem influéncia direta sobre uma
pessoa sao chamados grupos de afinidade. Alguns grupos de afinidade séo
primarios, como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com os quais a
pessoa interage continua e informalmente. As pessoas também pertencem a grupos
secundérios, como grupos religiosos e profissionais e associa¢des de classe, que

normalmente sao formais e exigem menor interacao continua.

Kinjo e Ikeda (2008) ressaltam que as decisfes do comprador também podem ser
influenciadas por fatores pessoais, como idade e estdgio do ciclo de vida, estilo de
vida. As pessoas compram diferentes artigos e servicos durante a vida, ou seja, 0s
padrées de consumo sdo moldados de acordo com o ciclo de vida da familia. Da
mesma forma, a ocupacdo de uma pessoa também influencia seu padrdo de
consumo, a medida que é a fonte geradora de renda, além dos profissionais que
exercem a mesma funcdo compartilharem valores e gostos semelhantes. A escolha
de produtos é bastante afetada pelas condicbes econdmicas que consistem em
renda disponivel (nivel, estabilidade e periodo de tempo), poupanca e patriménio,
dividas, condi¢des de crédito e atitude em relacdo as despesas versus poupanca.

Kotler e Keller (2006) enfatizam que muitos desses fatores tém impacto direto sobre
o comportamento de consumo do individuo, sendo, portanto imperativo para 0s

profissionais de marketing conhece-los bem.

No decorrer dos anos, Teixeira (2010) afirma que inimeros autores, desenvolveram
teorias que buscaram explicar os processos internos do comportamento do
consumidor, sendo que todas as teorias consideram que o ato de comprar tem como
ponto de partida a motivacdo para anteder a uma necessidade, que desperta um
desejo, o qual sera atendido de maneira especifica determinada pelas preferéncias,

gue estéo relacionadas ao autoconceito.

Portanto, quanto aos fatores psicologicos pode-se citar quatro principais: motivacao,
percepcgéao, aprendizagem e crengas e atitudes (KINJO; IKEDA, 2008).
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Teixeira et al. (2010) afirma que dentro da motivacdo, pode-se citar diversas teorias,
como a de Sigmund Freud, que conclui que as forcas psicolégicas que formam o
comportamento dos individuos sdo basicamente inconscientes e que ninguém pode
compreender por completo as préoprias motivacdes; a teoria de Maslow, que é
organizada em prioridades e hierarquias, em que a hierarquizacdo obedece a uma
escalonagem na qual se passa a um nivel a outro mais alto, a medida que o anterior
é satisfeito de acordo com a piramide das necessidades de Maslow: necessidades
fisiologicas, de seguranca, necessidades de afeto, necessidades de status e estima
e necessidades de realizacao.

Por fim, pode-se citar a teoria de Herzberg que apresenta dois fatores: os
insatisfatores (fatores que causam insatisfacdo) e os satisfatores (fatores que
causam satisfacdo), ressaltando que os satisfatores devem estar claramente
presentes para motivar a compra (HERZERBERG, 1996 apud KOTLER; KELLER,
2006).

Além do fator psicolégico motivagdo tem-se a percepcao. De acordo com Kotler e
Keller (2006), a percepcdo é o processo por meio do qual alguém seleciona,
organiza, e interpreta as informacdes recebidas para criar uma imagem significativa,
a percepcdo ndo depende apenas dos estimulos fisicos, mas também da relacéo

desses estimulos com o ambiente e das condi¢des internas do individuo.

Teixeira (2010) afirma que outros aspectos do fator psicolégico sdo a aprendizagem
e a memoria. De acordo com Kotler e Keller (2006), a aprendizagem consiste nas
mudancas o comportamento da pessoa decorrente da experiéncia. Ja& a memoria
consiste no armazenamento das informacbes e experiéncias acumuladas pelas
pessoas ao longo da vida, sendo armazenadas a longo prazo. Ressaltado que a
estrutura da memoria de longo prazo baseia-se em um modelo tipo associativo, de

maior aceitacao geral.
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2.4 Comportamento Online do Consumidor

Martins e Silveira (2012) afirmam que o comportamento do consumidor na web é
uma area onde se intensifica o interesse em pesquisas junto aos estudiosos do
tema, ja que entender o comportamento do consumidor na era digital € vital para
maior compreensdo da tomada de decisdo de compra e de seus agentes

influenciadores.

De acordo com Martins e Silveira (2012), a mudanc¢a nos habitos de consumo e das
formas de relacionamento geradas pela adocdo de tecnologias digitais como a
internet e as redes sociais formaram um consumidor digital, multicanal e global, que
tem perspectivas internacionais para seu consumo. Trata-se de um consumidor mais
maduro, critico e racional, e utiliza a influéncia da internet na escolha de produtos e
servicos, a medida que permite comparacdes e informacdes sobre caracteristicas,
precos e condicfes, servicos garantias, formas de uso e tudo o mais que possa

importar para uma decisdo de compra (SOUZA et al., 2010).

Martins e Silveira (2012) afirmam que as caracteristicas do comprador sejam elas
culturais, sociais, pessoais ou psicologicas, levardo os consumidores a decidir a
escolha dos produtos, da marca, do revendedor, a frequéncia e o montante da
compra. Por isso, é importante entender as os fatores que afetam o comportamento

do consumidor.

2.4.1. Processo de Compra Online

O processo de compra on-line € um tema de grande interesse no mundo atual e
encontra-se pouco conhecimento existente sobre a natureza de segmentos de
consumidores on-line (BHATNAGAR; GHOSE, 2004).

Porém, a revolucdo digital continua a crescer, alterando as formas como o0s
consumidores interagem com o conteudo, estabelecendo ambientes muito mais
interativos, personalizados e conectados (MARTINS; SILVEIRA, 2012).
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A pesquisa de Souza et al. (2010) mostra que 0s neoconsumidores respondem
atualmente entre 3% e 7% das vendas do varejo brasileiro, percentual que tera forte
expansao nos proximos anos, sendo que 88% dos entrevistados em sua pesquisa
afirmaram j& comparar precos e caracteristicas de produtos na internet antes de

realizar uma compra.

No processo tipico de compra online, quando os consumidores reconhecem a
necessidade de obter algum produto ou servico, acessam a internet e buscam as
informacdes necessarias relacionadas ao bem especifico (MARTINS; SILVEIRA,
2012).

Na visdo de Bhatnagar e Ghose (2004), o preco é claramente um elemento crucial
do mix de marketing em contexto do comércio Web. Em primeiro lugar, 0s
consumidores estdo mais preocupados sobre os atributos da web que estdo
associados com perdas possiveis (por exemplo, seguranca da informacdo e
confiabilidade do fornecedor) do que com aqueles associados com ganhos
percebidos (por exemplo, diferentes atributos de conveniéncia do tipo). Em segundo
lugar, fica 0 menor prego, que é comparativamente um atributo de baixa importancia
para a web compradores. Este achado pode indicar também que os precos das
paginas da web sdo semelhantes, e os consumidores estdo se movendo em a
outros critérios para continuar seu processo de avaliacdo. Em terceiro lugar a
demografia, que nao faz discriminacdo entre os compradores da web. Em quarto
lugar, ha um grande segmento de internautas que ndo gostam de comprar na Web;
a razao predominante pode ser a sua percepcao sobre a seguranca das informacdes
(BHATNAGAR; GHOSE, 2004).

2.5 Comportamento Online em Saude
A busca por informac¢des online em saude supera mais de 70.000 websites. As

estimativas de busca em saude na Internet variam, porém, sdo amplas e crescem
exponencialmente (CLINE; HAYES, 2001).
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Segundo Cline e Hayes (2001), cada vez mais os consumidores e profissionais de
salde se engajam na comunicagdo de saude interativa. Robison et al. (1988, apud

CLINE; HAYES, 2001, p.675) define comunicacao interativa em saide como uma

interacao de um individuo - consumidor, paciente, cuidador ou profissional -

com ou através de um dispositivo eletrbnico ou acesso a comunicagdo
tecnologica ou transmissdo de informacdes de salde ou para receber
orientacdo e suporte para um problema relacionado a saude (ROBISON et
al., 1988, apud CLINE; HAYES, 2001, p. 675).

Cline e Hayes (2001) afirmam que os consumidores acessam informac¢fes de saude
online de trés maneiras primarias: procurando diretamente por informacdes de
saude; participando de grupos de suporte/apoio; e consultando profissionais de

salde diretamente.

Mais de 90% de individuos que procuram por informac¢des de saude, procuram por
material relacionado a alguma doenca especifica. As informacfes encontradas
podem influenciar as realizar decisdes médicas e ajudar a gerenciar seu préoprio
cuidado (CLINE; HAYES, 2001).

Segundo Cline e Hayes (2001), os consumidores também usam a Internet para
acessar informacdes sobre fornecedores, hospitais, e informacdes relacionadas a
organizacfes de saude. Selecionar fornecedores, identificar especialistas, fazer
decisOes relacionadas a beneficios de saude relacionados ao emprego. Assim como

para complementar a educacao de saude escolar.

De acordo com Cline e Hayes (2001), dentre as razbes para o0 crescimento de
consumidores online na busca por informacdes em salde pode-se citar: o
desenvolvimento de modelos participativos de cuidado orientados para o
consumidor; crescimento exponencial de informacbes em saude; énfase na
prevencdo e auto cuidado; o envelhecimento da populagcdo que necessita de
maiores cuidados; esforcos de contencdo de custos que reduzem o tempo dos

meédicos com 0s pacientes e o0 crescimento da procura por terapias alternativas.
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Cline e Hayes (2001) ressaltam que além dessas razdes, os consumidores afirmam
que sao atraidos pela conveniéncia, anonimato, e diversidade de fontes de

informacé&o proporcionados pela internet.

Enfatizando que um dos principais beneficios potenciais da Internet € a capacidade
de interacdo, tornando o processo de comunicacdo antes linear em um processo
multidirecional, além de oferecer o potencial de maior equidade no acesso as

informacdes em saude.

2.6 Perfil dos Usuarios em Saude

Conforme a pesquisa realizada por Moretti, Oliveira e Silva (2012) sobre o tempo de
uso da Internet, pode se destacar que 62% dos 1.828 entrevistados passam de 5 a
35 horas navegando na internet ao longo de 1 semana, 12% passam mais que 35
horas na semana e 42% mais que 2 horas por dia. Em buscas especificas sobre o
tema saude, 51% fazem consultas na internet em uma frequéncia superior a uma
vez por semana, 59% de 2 a 10 vezes ao més e 26% em uma frequéncia maior que

10 vezes ao més.

De acordo com Moretti, Oliveira e Silva (2012), os respondentes afirmaram passar,
em média, 6 horas por dia na internet. E mais de 70% dos pesquisados pretendem
aumentar o uso dos mecanismos de buscas on-line para conhecer habitos de vida
mais saudaveis, para pesquisar sobre doencas e/ou para opc¢des de tratamento para

beneficio proprio ou de terceiros (familia e amigos).

Moretti, Oliveira e Silva (2012) afirmam que dos 1.828 individuos pesquisados, 80%
responderam sim a pergunta: "Voceé utiliza a internet como uma das suas principais
fontes de informagdo em saude?". Quando a pergunta foi ampliada para "Quais as
suas principais fontes de informacdo em saude?" - Existindo mais de uma

possibilidade de resposta -, a internet aparece com 86% de frequéncia, versus 74%
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para a opinido de médicos ou especialistas, 50% para informacdes da televisdo ou
radio e 39% para livros de saude.

De acordo com Silvestre et al. (2012), ao pesquisar informagfes para saude e
doenca, os participantes do estudo responderam que 48,1% pesquisam para Si
mesmo, seguidos de 31,5% que pesquisam para familia. Ja Moretti, Oliveira e Silva
(2012), afirmam que 90% dos entrevistados buscam informacdes para propria saude
e por 79% dos entrevistados responderam que buscam informacgfes para si ou para

salde de seus familiares.

E possivel observar que as atividades on-line relacionadas com satide sdo citadas
com maior frequéncia pela populacdo. Dentro do estudo de Moretti, Oliveira e Silva
(2012), as atividades mais citadas foram: leitura de artigos cientificos, pesquisa de
auto diagnéstico, visualizagdo de videos, leitura de blogs, pesquisa sobre qualidade
de vida e dieta, busca por informacdes complementares apés orientacdes médicas,
busca por informacdes apds sentir algum sintoma e pesquisa sobre terapias

alternativas.

Moretti, Oliveira e Silva (2012), afirmam que houve predominio do género feminino
(89% da amostra) na busca digital por saude, o que corrobora com o estudo de
Silvestre et al. (2012) e de Cotten e Gupta (2004). Os autores afirmam que as
mulheres utilizam mais internet nessa area, especialmente pacientes da rede
privada de salde, em sua maioria solteiras, e com auto nivel de instru¢do. Enfatiza-
se a forte tendéncia de compartilhar as informacdes pesquisadas, além de buscar

varias vezes ao mesmo tema de saude.

De acordo com Cotten e Gupta (2004) esse fato pode ser explicado porque as
mulheres estdo propensas a realizar pesquisas com foco sobre uma doenca ou seus
sintomas e, S4o mais propensas a terem pensamentos ou crengas positivas sobre os
beneficios de pesquisas de saude online. J4 os homens s&o mais sdo mais afetados
do que as mulheres nas buscas na internet, e sdo menos preocupados do que sao

as mulheres sobre a credibilidade da informacao sobre saude encontrada online.
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Em relacdo a idade destes individuos Cotten e Gupta (2004), afirmam que os
resultados indicam que tendem a ser mais novos (média de 40 a 52 anos), possuir
maior renda salarial e terem maior nivel de instrucédo (48 % graduacao e 18 % outros

niveis educacionais.

Dentre as atitudes apds uma pesquisa on-line, destacam-se com maior frequéncia:
falar com amigos/familiares sobre as informacdes adquiridas (70%), mudanca de
estilo de vida (65%), falar com o médico (48%) e agendar uma consulta (30%)
(MORRETI; OLIVEIRA,; SILVA, 2012).

Além disso, ap0s pesquisa on-line, 16% da amostra pediram para o médico receitar
uma medicacdo especifica e 10% pediram ao médico para mudar o remeédio
receitado - deste total 52% disseram que os médicos atenderam suas solicitaces
de prescricdo (MORRETI; OLIVEIRA; SILVA, 2012). Esse dado demonstra a
ampliacdo do acesso a informacfes em saude através da democratizacdo do acesso
a internet, mas também enfatiza que em decorréncia disso, houve uma alteracdo na
relagdo médico-paciente. O médico tem agora que lidar com o conhecimento detido
pelo paciente, até entdo de monopdlio do profissional de saude.

Ja as atitudes que aparecem com maior frequéncia como ndo sendo realizadas
pelos usuarios sdo: compra pela internet de produtos ou servicos de saude (51%
alegam néo realizar), busca por profissionais ou servicos de saude pela internet
(45% dizem néo fazer), visualizacdo de anuncio e propagandas na internet (35%

alegam nao realizar).
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2.7 Motivagdes em Saude

Blackwell et al. (2005) afirmam que a motivagcdo do consumidor representa a
tentativa de satisfazer as necessidades fisiologicas e psicologicas por meio da

compra e consumo de um produto.

Ja Minor e Mowen (2003) definem motivagdo como um estado alterado de uma
pessoa, o qual conduz a um comportamento voltado a um objetivo, podendo ser
iniciada por um estimulo interno ou externo, que impulsiona entao o reconhecimento

de uma necessidade.

O estudo de Powell et al. (2011) sobre as caracteristicas e motivacdes na busca por
informacdes de saude online, afirmam que dentro da categoria de motivacoes,
quatro conceitos surgiram através da andlise tematica: o desejo de
garantia/reafirmacdo; o desejo de uma segunda opinido para desafiar outras
informagdes; o desejo de uma maior compreensdo para complementar outras
informacdes; e as barreiras externas percebidas para acessar informacdes através
de fontes tradicionais (incluindo o desejo de evitar "incomodar" o seu prestador de

cuidados de saude).

Powell et al. (2011), enfatizam que em geral, a motivacdo foi vista como a procura
por um complemento a outras fontes de ajuda e informac&o, e ndo como um
substituto para eles, proporcionando assim uma camada extra de informacdo, mas

nao necessariamente alterando comportamentos.

Os participantes do estudo de Powell et al. (2011), descreveram como motivacdo, o
fato de ndo querer "incomodar" o seu médico com um problema que poderia ser
trivial, optando assim pela busca por informagfes online. Outra motivacdo citada
dentro do estudo foi a eliminacdo aos entraves no acesso de servicos de saude
tradicionais, como a dificuldade na marcacao de consultas/ atendimento médico ou o

fato de ser necessério viajar para realizar a consulta.
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O desejo de uma segunda opiniao foi outra motivacéo relatada. Os participantes
descreveram a Internet como uma forma de acesso ao conhecimento especializado,
0 que eles poderiam usar para desafiar as informacdes recebidas durante a sua

consulta conforme relata o estudo de Powell et al. (2011).

Powell et al. (2011) ressaltam que a utilizacdo da Internet relacionada a saude foi
vista pela maioria dos participantes como um suplemento para a prestacdo de
servicos de salde existentes, em vez de um substituto para ele. Mesmo a motivacao
para encontrar uma segunda opinido para desafiar a outra informacao estava dentro

do contexto de um modelo de autoridade biomédica.

A préxima motivacdo descrita pelos participantes também foi relacionada para a
pesquisa de informacdo antes ou apds uma consulta, mas nado foi motivada por um
desejo de desafiar. Em vez disso, a motivacao relatada foi buscar clareza e
informacdes de confirmacdo em maior profundidade. Isso poderia ser caracterizado
como "licdo de casa" para apoiar a tomada de decisdo informada, o que poderia ser
feito em ritmo proprio do individuo (POWELL et al., 2011). A maioria dos eventos
online pesquisados estavam relacionados com as consultas do mundo real, seja
como preparacdo para eles ou como uma busca de mais informacdes depois. Os
resultados da pesquisa suportam a ideia de que um site de saude pode levar a

utilizacdo mais adequada dos outros servicos.

Powell et al. (2011) enfatizam que "o reconhecimento da marca" foi relatada como
muito importante para os entrevistados, jA que a importancia da marca na criacdo de
um site de confianga foi um tema recorrente nas entrevistas. Os entrevistados
relataram escolher locais que tem a marca do "mundo real", isto €, uma identidade

gue eles reconheceram a partir de suas experiéncias off-line.

As respostas dos participantes indicaram que a Internet esta sendo usada como
uma ferramenta para educar e tranquilizar, e para desafiar as vezes informacdes

recebidas pelos profissionais de saude (POWELL et al., 2011).
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De acordo com Powell et al. (2011), uma das principais motivacdes foi a busca de
tranquilidade, e o valor deste em termos de saude ou beneficio social ou a utilizacao
de servicos mais adequado precisa ser mais explorado. A relacdo entre o uso da
Internet e os resultados de saude € uma area para o desenvolvimento da pesquisa,
incluindo a analise do papel da capacitacdo do usuéario. Prestadores de servigcos de
salude devem ter como objetivo aproveitar os beneficios potenciais do uso da
Internet relacionados com a saude, ao invés de vé-lo como um fardo ou um desafio
(POWELL et al., 2011).

Os resultados da pesquisa de Powell et al. (2011) suportam a ideia de que o0s
recursos de saude on-line estdo enredados com o off-line no que se refere a busca
por informacdes em saude, e que o uso da Internet relacionado a esse fim, esta

agora incorporado nas préticas de saude cotidianas.

2.8 Crowdsourcing

Segundo Howe (2006), o crowdsourcing consiste em uma grande fonte de forca de
trabalho, formada por grupos de pessoas de qualquer formacédo, que, por meio da
Internet, contribuem naturalmente com os seus conhecimentos para desenvolver um
projeto ou resolver problemas, pelo simples desafio ou prazer de colaborar, sem

nenhum tipo de recompensa.

O mercado digital tornou possivel o desenvolvimento de novos projetos, permitindo
as empresas personalizar seus servicos, a fim de promover e fortalecer sua marca e
criar um relacionamento melhor com seu cliente. Para isso, elas estdo utilizando
também o modelo crowdsourcing em seus planejamentos estratégicos de marketing
na realizacdo de tarefas, busca de solucbes para algum problema e coleta de
informagdes (SOUZA; CRISPINO, 2012).

Segundo Oliveira (2012), grandes corporacbes passaram a reconhecer no

crowdsourcing uma oportunidade de angariar talentos e identificar solu¢des criativas



43

para seus gargalos de forma sustentavel. IBM, Nokia, Tecnisa e 3M foram algumas
das empresas emblematicas que apresentam historicos de sucesso por meio do
crowdsourcing. Companhias globais como Wikipédia, Amazon, Skype e Google
provaram que o modelo era eficiente. Aos poucos, 0s principais especialistas de
gestdo empresarial passaram a defender que este modelo de produgéo coletiva e
voluntaria por meio da internet figuraria entre as tendéncias do mundo

organizacional na era tecnolégica (OLIVEIRA, 2012).

A principio, o fendmeno do crowdsourcing veio atender a uma demanda de grandes
corporagbes empresariais, mas, posteriormente, se alastrou entre os pequenos e
médio empreendedores até chegar ao contexto das iniciativas publicas (OLIVEIRA,
2012).

De acordo com Souza e Crispino (2012), esse processo ajuda a reduzir os custos e
cria uma relacdo direta, uma ligacdo sentimental com os clientes, colaborando para
o desenvolvimento da economia afetiva, assim, as marcas estimulam as relacdes

para criar vinculo das empresas com seus consumidores.

Desse modo, Souza e Crispino (2012) ressaltam que elas séo capazes de despertar
o sentimento de fidelidade, estabelecendo uma relacdo mais horizontal, além de
criar simpatia transformando os consumidores em possiveis co-criadores e

colaboradores no processo de producéao.

Tapscoot e William (2007) citado por Oliveira et al., definem quatro formas de
colaboracdo: Peering (producdo de bens e servicos que utiliza a forca da
colaboracdo em massa); ldeagoras: (utilizacdo de mercados globais para achar
mentes singularmente qualificadas para descobrir e desenvolver novos produtos e
servigos); Prosumers (modelo no qual os clientes participam da criacdo de produtos
de maneira ativa e continua); e Novos Alexandrinos (armazenamento de infinitas

publicacdes cientificas de acesso aberto).
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De acordo com Parvanta; Roth e Keller (2013), o uso do Crowdsourcing pode

acelerar e melhorar as comunicagfes em saude.

Segundo Ranard et al. (2013), o crowdsourcing na pesquisa em saude vem sendo
empregada para satisfazer uma das quatro categorias: resolucdo de problemas,

processamento de dados, vigilancia / monitoramento e levantamento de dados.

Ranard et al. (2013), afirmam que os dados dos estudos existentes mostram que
crowdsourcing em saude tem o potencial para beneficiar os seguintes pontos:

qualidade, custos, volume, velocidade, e estudo da arte da ciéncia.

Para ser eficaz, dentro do crowdsourcing os profissionais precisam encontrar o
publico alvo certo para que possam revisar e responder ao seu trabalho
(PARVANTA; ROTH; KELLER, 2013)
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3 METODOLOGIA

A metodologia foi dividida em trés secdes. A primeira se¢do envolveu a natureza da
pesquisa, a segunda os instrumentos de coleta de dados e por fim, a terceira
descreveu a analise de dados em coeréncia com 0s objetivos estruturados desta
pesquisa. A fim de tornar a metodologia mais didatica, foi feito um quadro visando

esclarecer a metodologia utilizada neste estudo.

QUADRO 1 - Etapa e Operac¢8es metodoldgicas utilizadas

sRevisdo de Literatura

eDefinicdo do problema
Bl=iilglle=1er 661 eDefinigdo dos objetivos

objeto

eDefinicdo da dimensdo e do dispositivo de analise

*Grupo focal

*Pré teste do dispositivo de analise (questiondrio)
BIoedle=(sl =i eRevisdo do questionario

Interpreta;éo eAnalise descritiva e interpretativa dos dados obtidos

sElaboragdo das generalizagdes e conclusBes acerca do tema estudado

Fonte: Elaborado pela autora

Destaca-se que a pesquisa bibliogréfica foi realizada nas bases de dados MEDLINE,
LILACS e portal de periédicos SCIELO acessadas por meio da BVS (Biblioteca
Virtual de Saude) filtrados pelos idiomas portugués, inglés e espanhol e de acesso
ilimitado.
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3.1 Natureza da pesquisa

Esta pesquisa foi realizada a partir de uma abordagem qualitativa e quantitativa.

Segundo Neves (1996), a pesquisa qualitativa compreende um conjunto de
diferentes técnicas interpretativas que visam descrever e a decodificar o0s
componentes de um sistema complexo de significados; tendo por objetivo traduzir e

expressar o sentido dos fenébmenos do mundo social.

J&, segundo Raupp e Beuren (2003), a abordagem quantitativa caracteriza-se pelo
emprego de quantificacdo tanto na coleta de informacdes, quanto no tratamento
delas por meio de técnicas estatisticas, sendo elas simples ou complexas, ou seja, a
utilizacdo desta tipologia de pesquisa torna-se relevante a medida que se utiliza de
instrumentos estatisticos desde a coleta, até a analise e o tratamento dos dados.
Ressalta-se ainda sua importancia ao ter a intencdo de garantir a precisdo dos
resultados, evitar distorcbes de analise e interpretacdo, possibilitado uma margem

de seguranca quanto as inferéncias feitas (RAUPP; BEUREN, 2003).

Esta pesquisa, assim como toda pesquisa realizada em ciéncias sociais, €
caracterizada como de natureza aplicada, ou seja, aquela projetada para aplicar

suas descobertas a um problema especifico existente (RAUPP; BEUREN, 2003).

No que se refere aos objetivos, esta pesquisa foi uma pesquisa descritiva. Segundo
Raupp e Beuren (2003), a pesquisa descritiva tem como principal objetivo descrever
caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou o estabelecimento de
relacbes entre as variaveis. Infere-se do exposto que a pesquisa descritiva
configura-se como um estudo intermediario entre a pesquisa exploratoria e a
explicativa, ou seja, ndo € tado preliminar como a primeira nem tao aprofundada
como a segunda. Nesse contexto, descrever significa identificar, relatar, comparar,

entre outros aspectos.
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A pesquisa descritiva preocupa-se em observar os fatos, registra-los, analisé-los,
classifica-los e interpreta-los, e ndo devem ser interferidos ou manipulados pelo
pesquisador. O estudo descrito exige do pesquisador uma delimitacdo precisa de
técnicas, métodos, modelos e teorias que orientardo a coleta e interpretacdo dos

dados, cujo objetivo € conferir validade cientifica a pesquisa (RAUPP; BEUREN,
2003).

Fica evidente a importancia da pesquisa descritiva pelo fato de descreverem

aspectos ou comportamentos de determinada populacao analisada.

Em relacdo aos meios de sua execucdo, a pesquisa se baseou na metodologia
positivista denominada survey ou levantamento, caracterizada por ser uma pesquisa
gue busca informacao diretamente com um grupo de interesse a respeito dos dados
que se deseja obter. Trata-se de um procedimento (til, especialmente em pesquisas
exploratdrias e descritivas (SANTOS, 1999).

Segundo Gil (2002) a pesquisa de levantamento ou survey consiste em um
procedimento de solicitacdo de informacdes a um grupo significativo de pessoas
acerca do problema a ser estudado para, mediante analise quantitativa, obter as

conclusdes correspondentes aos dados coletados.

3.2 Instrumento de Coleta de Dados

Com o intuito de identificar e entender o perfil do usuario e as tendéncias de busca
por informacgBes de saude na internet optou-se pela realiza¢do primeiramente de um

grupo focal e, posteriormente de um questionario estruturado.

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), os grupos focais sédo frequentemente
utilizados nos mercados de bens de consumo e industrial, no intuito de atingir um

entendimento das visdes dos clientes sobre determinado topico.
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Para a andlise qualitativa da pesquisa foi realizado um grupo focal, ou seja,
discussBes em grupo com pessoas selecionadas através de uma amostragem de
conveniéncia, recrutados com base em sua disponibilidade e conveniéncia e que
representam o publico alvo da pesquisa, assim como um moderador que orientou a
discusséo sobre determinadas questdes do tema de interesse utilizando diretrizes de
discusséo (APENDICE A).

Ja para a andlise quantitativa, foi elaborado um questionario online de entrevistas
estruturadas com perguntas relacionadas ao comportamento online dos usuarios na
busca por informacbes de saude, perfil socioecondmico dos usuéarios, acdes
resultantes desta busca, utilizando a ferramenta Google Docs. Os roteiros das
entrevistas (APENDICE B) foram elaborados com base nos objetivos deste projeto

de pesquisa.

Apoés a elaboracdo do questionario, 0 mesmo passou por um pré-teste. Os pré-
testes tem como principal objetivo fornecer subsidios para o aprimoramento de
sucessivas versdes do questiondrio, avaliando entre outros aspectos: a clareza da
formulacdo das perguntas, possiveis resisténcias em responder a determinadas
perguntas, adequacéao e suficiéncia das opg¢bes de resposta, clareza nas instrucoes,
adequacdo da sequéncia e transicdo dos blocos tematicos, dentre outros
(FAERSTEIN,1999).

O pré-teste foi realizado em 10 individuos. Os respondentes foram individuos que
afirmam utilizar a internet como fonte busca por informacdes e tépicos de saude. Os
respondentes foram convidados de forma aleatéria, com o intuito de garantir que
possuam niveis variados de conhecimento e familiaridade com as buscas na

internet.

Este estudo teve como técnica de amostragem a amostragem nao probabilistica,
com amostras por conveniéncia. De acordo com Mattar (1996, p.132), a amostragem
nao probabilistica é aquela em que a sele¢cdo dos elementos da populacdo para

compor a amostra depende ao menos em parte do julgamento do pesquisador ou do
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entrevistador no campo. Ressaltando que a amostra por acessibilidade ou por
conveniéncia é destituida de qualquer rigor estatistico, jA que o pesquisador
seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que estes possam representar
um universo (OLIVEIRA, 2001).

O periodo de coleta de dados dos questionarios finais foi realizado entre os meses

de outubro e novembro de 2015.

3.3 Anélise dos Dados

Para a analise dos dados foi utilizado a analise fatorial, que consiste em um
procedimento estatistico multivariado, cuja finalidade é agrupar variaveis altamente
correlacionadas (LEHMANN; GUPTA; STECKEL, 1998).

Com esta finalidade foram empregadas ferramentas estatisticas com o auxilio
do software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), tendo como objetivo
principal classificar o0s respondentes e permitir aos leitores julgar a
representatividade das amostras, bem como permitir a comparagéo dos grupos.

Na aplicacdo do questionario foi utilizado a escala Likert que € um tipo de escala de
resposta psicométrica muito utilizada em pesquisas de opinido. Os pesquisados ao
responderem as questbes baseados nesta escala, especificam seu nivel de
concordancia com uma afirmacgéo, onde @ (néo se aplica), e uma escala de 1 a 5,
sdo representadas como pouco importante (1 e 2) e muito importante (4 e 5),

utilizou-se como neutralidade a escala 3.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

No presente capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos no sentido
de responder aos objetivos deste estudo. Ressaltando que toda a analise estatistica
foi realizada no software SPSS versao 20.0, e os dados descritos por meio de
frequéncia absoluta e porcentagem.

Visando tornar a analise dos resultados mais didatica, foi elaborado um quadro com
0 intuito de esclarecer todos os conceitos dos termos e analises utilizadas neste

capitulo.

TABELA 1 — Definic8o de Termos e Conceitos
TERMOS CONCEITOS

Variavel Atribuicdo de um nimero a cada caracteristica da unidade de observacéo

Representa o célculo de uma tendéncia central. E a soma de todos valores de uma variavel em um

Média conjunto, dividida pelo nimero de elementos do conjunto
Desvio Padréao E a variagdo ou dispersdo existente em relacdo a média
valor - p E o valor de probabilidade de significancia. Considera-se que valor-p menor ou igual a 0,05 indica

que ha diferengas significativas entre os grupos comparados

E um intenalo estimado de um parametro de interesse de uma populagéo. S&o usados para indicar

Intervalo de Confianga - Lo . . . . .
8124 confiabilidade de uma estimativa, ou seja, quanto mais alto o valor de IC, mais precisa serd o

(1) resultado ou estimativa. Permite dizer se o achado é significativo ou n&o.

Regido Critica (RC) E o conjunto de valores que leva a rejeic&o da hipétese nula.

Anélise Univariada Nessa analise, toda variavel é estudada isoladamente e de forma descritiva

Anélise Multivariada Analisa simultaneamente mdltiplas medidas de cada variavel ou objeto sob investigagdo.

Modelo Multivariado de[Esse modelo visa estudar relacdo entre uma ou mais varidweis independentes ou candidata para
Regressdo Logistica prediz seu percentual de ocorréncia.

Teste de Ajuste Hosmer|Esse teste comprova se o modelo proposto pode explicar bem o que se observa. E bem ajustado
& Lemeshow aos dados quando tem valor de p proximo ou igual a p=0,527

Teste Qui-Quadrado de|Visa testar se o modelo ajustado é adequado, calculando para cada grupo, o residuo de Pearson. E
Pearson bem ajustado quando tem valor de p préximo ou igual a p=0,99

Teste Qui- Quadrado|Utilizado quando o nuimero total de dados é pequeno, esse teste calcula a probabilidade de

Exato associacdo das caracteristicas que estdo em andlise.
Correlacao de|Essa correlagdo avalia a relagdo entre duas variaweis, sem fazer nenhuma suposicdo sobre
Spearman a distribuicdo de frequéncias das variaweis.

Fonte: Elaborado pela autora



No intuito de identificar o perfil do usuario que busca por informacdes de saude, foi
feito primeiramente uma tabela (Tabela 2) de descricdo dos respondentes do

questionario online.

TABELA 2- Descricdo dos Respondentes do Questionario

(Mestrado/doutorado)

Variaveis | N (%)
Género

Feminino 137 (52,7)

Masculino 123 (47,3)
Faixa etaria

Até 18 anos 60 (23,1)

19 a 29 anos 116 (44,6)

30 a 39 anos 37 (14,2)

40 a 49 anos 45 (17,3)

250 anos 2 (0,8
Estado civil

Casado 119 (45,8)

Divorciado/Separado 21 (8,1)

Solteiro 111 (42,7)

Vilvo 1(0,4)

Outros 8 (3,1)
Escolaridade

Ensino Fundamental 2 (0,8

Ensino Médio 5(1,9)

Ensino Técnico 5(1,9)

Ensino Superior 68 (26,2)

Pdés-graduacao Lato

sensu 88 (33,8)

(Especializacdes/MBA)

Po6s-graduacgdo Stricto

sensu 92 (35,4)

Profissional da area da saude

Sim

62 (23,8)

Nao

198 (76,2)

Vocé faz parte de algum crowdsourcing na area de saude

Sim

N&ao

15 (5,8)

245 (94,2)

Vocé possui algum tipo de aplicativo de satde no celular

Sim

52 (20,0)

Nao

208 (80,0)

Fonte: Dados da Pesquisa
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Dos 260 respondentes, identificou-se que o perfil do género feminino teve maior
percentual de resposta (52,7%). Em relagdo a idade, o que prevaleceu foi a faixa
etaria entre 19 e 29 anos (44,6%). Em relacéo ao estado civil, os casados (45,8%),
juntamente com os solteiros (42,7 %) foram os maiores respondentes. Em relacdo a
escolaridade o que mais prevaleceu foram os individuos de nivel superior, sendo a
maior percentual o de POs-Graduacdo Stricto Sensu (35,4%). Em relacdo as
profissdes, percebeu-se que o maior nimero de respondentes foi o0 de profissionais
de areas nao relacionadas a saude (76,2%). Observou-se que 0S USUArios que
fazem uso da internet por mais de 5 horas/dia foram mais prevalentes (46,9 %). Em
relacdo ao crowdsourcing na area de saude, constatou-se que a grande maioria dos
respondentes (91,2 %) nao faz parte. E por fim, identificou-se que apenas 20% da

populacao estudada utiliza aplicativos relacionados a area de saude.

Apés andlise descritiva da Tabela 2, foi realizada uma analise quantitativa para cada
variavel, assim como sua média e desvio padrdo. Ambos, visando identificar a maior

distribuicdo das respostas (Tabela 3).
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TABELA 3: Analise das Variaveis do Questionario

Variaveis ComEEee Concordo Indiferente Discordo DIESEE MédiaxDP
Totalmente Totalmente

|1. 72 (27,7) 155 (59,6) 19 (7,3) 13 (5,0) 1(0,4) 4,09+0,76
2. 38 (14,6) 131 (50,4) 49 (15,0) 39 (15,0) 13 (5,0) 3,55+1,07
|3. 38 (14,6) 116 (44,6) 58 (22,3) 33 (12,7) 15 (5,8) 3,50+1,07
4, 86 (33,1) 135 (51,9) 21 (8,1) 13 (5,0) 5(1,9) 4,09+0,88
|5. 21 (8,1) 128 (49,2) 39 (15,0) 53 (20,4) 19 (7,3) 3,30+1,11
6. 58 (22,3) 87 (33,5) 69 (26,5) 27 (10,4) 19 (7,3) 3,53+1,16
|7. 86 (33,1) 126 (48,5) 31 (11,9) 13 (5,0) 4 (1,5) 4,07+0,89
8. 6 (2,3) 31 (11,9) 25 (9,6) 119 (45,8) 79 (30,4) 2,10+£1,04
|9. 6 (2,3) 26 (10,0) 22 (8,5) 108 (41,5) 98 (37,7) 1,98+1,04
10. 51 (19,6) 134 (51,5) 31 (11,9) 34 (13,1) 10 (3,8) 3,70+£1,05
|11. 11 (4,2) 33 (12,7) 36 (13,8) 106 (40,8) 74 (28,5) 2,23+1,12
12. 33 (12,7) 115 (44,2) 60 (23,1) 35 (13,5) 17 (6,5) 3,43+1,08
|13. 6 (2,3) 70 (26,9) 66 (25,4) 92 (35,4) 26 (10,0) 2,76+1,03
14. 36 (13,8) 157 (60,4) 41 (15,8) 20 (7,7) 6 (2,3) 3,76+0,87
|15. 2(0,8) 13 (5,0) 46 (17,7) 83 (31,9) 115 (44,6) 1,85+0,94
16. 4 (1,5) 117 (45,0) 87 (33,5) 43 (16,5) 9(3,5) 3,25+0,87
|17. 49 (18,8) 169 (65,0) 30 (11,5) 11 (4,2) 1(0,4) 3,98+0,71
18. 100 (38,5) 131 (50,4) 25 (9,6) 31,2 1(0,4) 4,25+0,71
|19. 14 (5,4) 106 (40,8) 87 (33,5) 46 (17,7) 7(2,7) 3,28+0,91
20. 11 (4,2) 127 (48,8) 76 (29,2) 37 (14,2) 9 (3,5) 3,36+0,90
|21. 46 (17,7) 176 (67,7) 26 (10,0) 11 (4,2) 1(0,4) 3,98+0,69
22. 0 (0,0) 13 (5,0) 68 (26,2) 105 (40,4) 74 (28,5) 2,08+0,86
|23. 48 (18,5) 121 (46,5) 55 (21,2) 18 (6,9) 18 (6,9) 3,63+1,08
24. 37 (14,2) 46 (17,7) 47 (18,1) 104 (40,0) 26 (10,0) 2,86+1,24
|25. 23 (8,8) 147 (56,5) 43 (16,5) 26 (10,0) 21 (8,1) 3,48+1,06
26. 16 (6,2) 108 (41,5) 60 (23,1) 51 (19,6) 25 (9,6) 3,15+1,11
|27. 7(2,7) 81 (31,2) 70 (26,9) 65 (25,0) 37 (14,2) 2,83+1,10
28. 8 (3,1) 87 (33,5) 72 (27,7) 61 (23,5) 32 (12,3) 2,92+1,09

Fonte: Dados da Pesquisa

Visando facilitar o processo de andlise, agrupamos as cinco possiveis respostas

Likert em apenas trés, sendo elas Muito importante, Neutro e Pouco importante.

As respostas, Concordo totalmente e Concordo, foram agrupadas no Grupo Muito
Importante; a Indiferente no Grupo Neutro e por fim, o Discordo totalmente e

Discordo, no grupo Pouco Importante.



TABELA 4 -Analise das Variaveis do Questionario — Agrupamento de Respostas

Variaveis img/lourltfnte Neutro Pouco importante MédiatDP
1. 227 (87,3) 19 (7,3) 14 (5,4) 4,0940,76
2. 169(65,0) 39(15,0) 52(20,0) 3,65+1,07
3. 154 (59,2) 58 (22,3) 48 (18,5) 3,50+1,07
4, 221 (85,0) 21 (8,1) 18 (6,9) 4,09+0,88
5. 149 (57,3) 39 (15,0) 72 (27,7) 3,30+1,11
6. 145 (55,8) 69 (26,5) 46 (17,70 3,53+1,16
7. 212 (81,5) 31 (11,9) 17 (6,5) 4,07+0,89
8. 37 (14,2) 25 (9,6) 198 (76,2) 2,10+1,04
9. 32 (12,3) 22 (8,5) 206 (79,2) 1,98+1,04

10. 185 (71,2) 31(11,9) 44 (16,9) 3,70+1,05
11. 44 (16,9) 36 (13,8) 180 (69,2) 2,23+1,12
12. 148 (56,9) 60 (23,1) 52 (20,0) 3,43+1,08
13. 76 (29,2) 66 (25,4) 118 (45,4) 2,76+1,03
14. 193 (74,2) 41 (15,8) 26 (10,0) 3,76+0,87
15. 15 (5,8) 46 (17,7) 199 (76,5) 1,85+0,94
16. 121 (46,5) 87 (33,5) 52 (20,0) 3,25+0,87
17. 218 (83,8) 30 (11,5) 12 (4,6) 3,98+0,71
18. 231 (88,8) 25 (9,6) 4 (1,5) 4,25+0,71
19. 120 (46,2) 87 (33,5) 53 (20,4) 3,28+0,91
20. 138 (53,1) 76 (29,2) 46 (17,7) 3,36+0,90
21. 222 (85,4) 26 (10,0) 12 (4,6) 3,98+0,69
22. 13 (5,0) 68 (26,2) 179 (68,8) 2,08+0,86
23. 169 (65,0) 55 (21,2) 36 (13,8) 3,63+1,08
24, 83 (31,9) 47 (18,1) 130 (50,0) 2,86%1,24
25. 170 (65,4) 43 (16,5) 47 (18,1) 3,48+1,06
26. 124 (47,7) 60 (23,1) 76 (29,2) 3,15+1,11
27. 88 (33,8) 70 (26,9) 102 (39,2) 2,83+1,10
28. 95 (36,5) 72 (27,7) 93 (35,8) 2,92+1,09

Fonte: Dados da Pesquisa
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Ressalta-se que nessa pesquisa foi classificado como usuario que busca por

informac@es/tépicos de salde na internet todos aqueles que responderam Concordo

Totalmente para pelo menos uma das 6 perguntas relacionadas com a busca de

informacao online em saude. De acordo com esse critério, dos 260 respondentes,

146 (56,15%) foram classificados como usuéarios que buscam informacédo em saude

na internet e 114 (43,85%) como nao usuarios.
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Iniciou-se entdo uma andlise univariada para cada grupo de variaveis sendo elas:
variaveis relacionadas ao perfil do usuério; variaveis de motivagéo; variaveis de
confiabilidade; variaveis de escolha de servicos/produtos e profissionais e, variaveis

de compartilhamento de informacdes online de saude.
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Usuario que busca

Usuario que nao

busca

Variaveis informagbes em . - RC IC95%RC VALOR-P
ki informacdes em
saude ,
salde
Género
Feminino 80 (58,4) 57 (41,6) 1,21 0,74 ;1,98 0,442
Masculino 66 (53,7) 57 (46,3) 1
Faixa etéaria
Até 18 anos 40 (64,5) 22 (35,5) 2,27 1,04 ; 4,98 0,04
19 a 29 anos 72 (62,1) 44 (37,9) 2,05 1,02 ; 4,11 0,044
30 a 39 anos 14 (37,8) 23 (62,2) 0,76 0,31; 1,85 0,546
240 anos 20 (44,4) 25 (55,6) 1
Estado civil
Casado 68 (57,6) 50 (42,4) 1,55 0,70 ; 3,48 0,283
Solteiro 64 (57,1) 48 (42,9) 1,52 0,68 ; 3,42 0,308
Outros 14 (46,7) 16 (53,3) 1
Escolaridade
Ensino
Fundamental+ 541,7) 7 (58,3) 0,59 0,17 ; 1,98 0,39
Médio+Técnico
Ensino 37 (53,6) 32 (46,4) 0,95 0,51:1,78 0,868
Superior
P6s-graduacéo
Lato sensu 54 (61,4) 34 (38,6) 1,3 0,72 2,36 0,385
(Especializa¢d
es/MBA)
Po6s-graduacao Stricto sensu (Mestrado/doutorado)
50 (54,9) 16 (53,3) 1
Profissional da area da salde
Sim 44 (71,0) 18 (29,0) 2,3 1,24 ; 4,26 0,008
N&o 102 (51,5) 96 (48,5) 1
Tempo (horas) na NET
Até 2
. 13 (35,1 24 (64,9 1
horas/dia ( ) ( )
De2ab
56 (55,4 45 (44,6 2,3 1,05 ; 5,02 0,037
horas/dia (55.4) (44.6) ' T '
Mais de 5 77 (63,1) 45 (36,9) 3,16 1,47 ; 6,81 0,003
horas/dia
Vocé faz parte de algum crowdsourcing na area de saude
Sim
N&o 10 (66,7) 5(33,3) 1,6 0,53 ; 4,83 0,402
136 (55,5) 109 (44,5) 1
Vocé possui algum tipo de aplicativo de satde no celular
Sim 35 (67,3) 17 (32,7) 1,8 0,95; 3,41 0,072
Nao 111 (53,4) 97 (46,6) 1

Fonte: Dados da Pesquisa



57

Ao nivel de significancia de 0,05, conclui-se que as variaveis do usuario que estao

associadas com a busca das informacdes sdo: faixa etaria, se o profissional é da

area de saude ou ndo, e o tempo de horas que ele utilizada a internet por dia,

portanto foram consideradas variaveis candidatas ao modelo multivariado.

A tabela 6 tem os resultados das analises das variaveis relacionadas a motivacao.

TABELA 6- Analise Univariada — Motivacéo para a busca online

Variaveis da

Usuario que
busca

Usuario que
ndo busca

Motivacao da . ~ . ~ RC IC95%RC VALOR-P
informacBes em informacdes
busca , .
saude em saude
Motivacéo busca 1
0-Discorda 7 (41,2) 10 (58,8) 1
1-Indiferente 11 (35,5) 20 (64,5) 0,79 0,23 ; 2,65 0,697
2-Concorda 128 (60,4) 84 (39,6) 2,18 0,80 ; 5,94 0,129
Motivacéo busca 2
0-Discorda 111 (56,1) 87 (43,9) 1
1-Indiferente 11 (44,0) 14 (56,0) 0,62 0,27; 1,42 0,257
2-Concorda 24 (64,9) 13 (35,1) 1,45 0,70 ; 3,01 0,322
Motivacéo busca 3
0-Discorda 114 (55,3) 92 (44,7) 1
1-Indiferente 12 (54,5) 10 (45,5) 0,97 0,40 ; 2,34 0,943
2-Concorda 20 (62,5) 12 (37,5) 1,35 0,63 ; 2,90 0,449
Motivagéo busca 4
0-Discorda 17 (38,6) 27 (61,4) 1
1-Indiferente 17 (54,8) 14 (45,2) 1,93 0,76 ; 4,90 0,167
2-Concorda 112 (60,5) 73 (39,5) 2,44 1,24 ; 4,78 0,01
Motivacao busca 5
0-Discorda 94 (52,2) 86 (47,8) 0,69 0,35; 1,35 0,277
1-Indiferente 25 (69,4) 11 (30,6) 1,43 0,56 ; 3,64 0,452
2-Concorda 27 (61,4) 17 (38,6) 1
Motivacéo busca 6
0-Discorda 24 (46,2) 28 (53,8) 0,55 0,29 ; 1,05 0,068
1-Indiferente 32 (53,3) 28 (46,7) 0,74 0,40 ; 1,35 0,322
2-Concorda 90 (60,8) 58 (39,2) 1

Fonte: Dados da Pesquisa
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Verificou-se que apenas as variaveis motivacdo busca 4 e motivagdo busca 6 foram
variaveis candidatas.

Dados similares foram visualizados nas falas dos individuos do grupo focal.

R2: “Procuro por informagdes de saude para visualizar e compreender
melhor as falas do meu médico ou profissional de saude”

R5: “Procuro mais para 0s meus pais, que sdo de idade, para ver quais
seriam os melhores cuidados. Procura também quando vou ao médico e
vejo que ele ndo foi atencioso, ou acho que as informacdes que ele me
passou podem néo estar de acordo”

R4: “Procuro muito por informacdes relacionadas a doencas, tratamento e
diagnéstico. ”

Na tabela 7 se encontram os resultados das analises das variaveis relacionadas a

confiabilidade do site.
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Variaveis de

Usuario que busca

Usuario que nao

busca

Confiabilidade informaf;c”)es em informacdes em RC IC95%RC VALOR-P
sadde saude

Confiabilidade sitel
0-Discorda 61 (51,7) 57 (48,3) 0,46 0,25 ; 0,85 0,013
1-Indiferente 32 (48,5) 34 (51,5) 0,41 0,21; 0,81 0,011
2-Concorda 53 (69,7) 23 (30,3) 1

Confiabilidade site 2
0-Discorda 14 (53,8) 12 (46,2) 0,74 0,33; 1,69 0,477
1-Indiferente 14 (34,1) 27 (65,9) 0,33 0,16 ; 0,67 0,002
2-Concorda 118 (61,1) 75 (38,9) 1

Confiabilidade site 3
0-Discorda 109 (54,8) 90 (45,2) 0,44 0,14 ; 1,43 0,172
1-Indiferente 26 (56,5) 20 (43,5) 0,47 0,13; 1,71 0,252
2-Concorda 11 (73,3) 4 (26,7) 1
Confiabilidade site 4

0-Discorda 31 (59,6) 21 (40,4) 1,11 0,58 ; 2,15 0,752
1-Indiferente 46 (52,9) 41 (47,1) 0,85 0,49; 1,47 0,553
2-Concorda 69 (57,0) 52 (43,0) 1

Confiabilidade site 5
0-Discorda 8 (66,7) 4 (33,3) 1,46 0,43 ; 5,00 0,546
1-Indiferente 12 (40,0) 18 (60,0) 0,49 0,22 ; 1,06 0,07
2-Concorda 126 (57,8) 92 (42,2) 1

Confiabilidade site 6
0-Discorda 1(25,0) 3 (75,0) 0,23 0,02; 2,27 0,21
1-Indiferente 9 (36,0) 16 (64,0) 0,39 0,17 ; 0,93 0,033
2-Concorda 136 (58,9) 95 (41,1) 1

Fonte: Dados da Pesquisa

As variaveis que tiveram associac¢ao significativa (0,05) foram: Confiabilidade 1, 2 ,5

e 6.

E importante salientar que também se identificou no grupo focal falas similares os

resultados encontrados.

R1: “Procuro por varias fontes, mas prefiro aqueles com melhor estrutura e
design, e vejo se tem referencias de algum profissional de saude. N&o
acredito em qualquer site, as minhas pesquisas sao muito tentativas e erro”
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R5: “Certas informagdes tém que ser validadas pelo médico porque a gama
de informacdes é muito grande, e ndo sei bem no que confiar, confio mais em

sites que alguém me indicou”

Os resultados das variaveis relacionadas a aquisicdo dos servigos/profissionais e/ou

produtos apds a busca se encontram descritas na tabela abaixo (Tabela 8).

TABELA 8- Analise Univariada — Escolha do servico/profissional/produto

Usuario que Usuario que nédo
Variaveis do servigo busca busca
S 0 s © . 4 RC IC95%RC VALOR-P
profissional informacbesem informacBes em
saude saude

Escolha do servico profissionall

0-Discorda
1-Indiferente 27 (50,9) 26 (49,1) 0,58 0,30; 1,12 0,103
2-Concorda 42 (48,3) 45 (51,7) 0,52 0,30; 0,91 0,023
77 (64,2) 43 (35,8) 1
Escolha do servigo profissional 2
0-Discorda
1-Indiferente 21 (45,7) 25 (54,3) 0,49 0,25; 0,97 0,04
2-Concorda 38 (50,0) 38 (50,0) 0,59 0,33; 1,03 0,065
87 (63,0) 51 (37,0) 1
Escolha do servigo profissional 3
0-Discorda
1-Indiferente 4 (33,3) 81 (66,7) 0,34 0,10; 1,17 0,086
2-Concorda 10 (38,5) 16 (61,5) 0,43 0,19; 0,98 0,045
132 (59,5) 90 (40,5) 1
Escolha do seni¢o profissional 4
0-Discorda 102 (57,0) 77 (43,0) 0,83 0,26 ; 2,63 0,749
1-Indiferente 36 (52,9) 32 (47,1) 0,7 0,21; 2,37 0,57
2-Concorda 8 (61,5) 5 (38,5) 1

Fonte: Dados da Pesquisa

Verificou-se que por meio da analise das variaveis referente a escolha, as variaveis
consideradas significativas foram: escolha do servigco profissional 1, 2 e 3, sendo,
portanto, candidatas ao modelo multivariado. Observou-se que a partir das falas do

grupo focal pode-se identificar equivalentes com os resultados encontrados.

R5: “Nao trato a saude por aparéncia, mas acho que a celebridade
gue indica necessariamente utiliza o servico. O que é bom para ele
pode n&o ser bom para mim”
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R3: “Isso & muito maquiagem, enganar o trouxa, publicidade. A
celebridade néo influencia minha compra ou escolha de produtos”

R2: " é dificil acreditar que aquela celebridade de fato utiliza aquele
servigo ou produtos. E meio surreal”

Os resultados da analise univariada referente as variaveis de compartilhamento de

informacgdes estdo apresentados na tabela abaixo.

TABELA 9 - Andlise Univariada — Compartilhamento de informagdes

Variaveis Usuario que , . -
Compartilhamento busca Usuario que nao
. ~ . o busca informacdes RC IC95%RC VALOR-P
de informacdo em  informagdes ,
, h em salude
salde em saude
Compatrtilho informacéo de saudel
0-Discorda
1-Indiferente 22 (61,1) 14 (38,9) 1,2 0,57 ; 2,49 0,635
2-Concorda 28 (50,9) 27 (49,1) 0,79 0,43 ; 1,45 0,445
96 (56,8) 73 (43,2) 1
Compartilho informacao de saude 2
0-Discorda
1-Indiferente 77 (59,2) 53 (40,8) 1,17 0,67 ; 2,04 0,583
2-Concorda 23 (48,9) 24 (51,1) 0,77 0,38; 1,58 0,477
46 (55,4) 47 (44,6) 1
Compartilho informacao de saude 3
0-Discorda
1-Indiferente 27 (57,4) 20 (42,6) 1,07 0,56 ; 2,05 0,848
2-Concorda 24 (55,8) 19 (44,2) 0,99 0,51 ; 1,96 0,994
95 (55,9) 75 (44,1) 1
Compatrtilho informacao de saude 4
0-Discorda
1-Indiferente 47 (61,8) 29 (38,2) 1,34 0,75; 2,39 0,331
2-Concorda 31 (51,7) 29 (48,3) 0,88 0,48 ; 1,63 0,606
68 (54,8) 56 (45,2) 1
Compartilho informacéo de sadde 5
0-Discorda
1-Indiferente 54 (52,9) 48 (47,1) 0,74 0,42 ; 1,32 0,313
2-Concorda 49 (55,7) 31 (44,3) 0,83 0,44 ; 1,57 0,568
53 (60,2) 35 (39,8) 1
Compartilho informacao de saude 6
0-Discorda 54 (58,1) 39 (41,9) 1,05 0,59; 1,88 0,865
1-Indiferente 38 (52,8) 34 (47,2) 0,85 0,46 ; 1,57 0,601
2-Concorda 54 (56,8) 41 (43,8) 1

Fonte: Dados da Pesquisa
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Em relagdo ao compartilhamento de informagfes, nenhuma variavel foi considerada
significante, j& que nenhuma obteve valores-p menor ou igual a 0,20, e nenhuma
variavel teve associacdo com a busca de informacgfes em saude. Portanto, nenhuma
variavel relacionada ao compartilhamento de informacdes foi candidata ao modelo

multivariado de regressao logistica.

Ressaltam-se algumas falas do grupo focal referente a essa analise.

R1: “Raramente compartilho informacbes online, compartilho apenas
guando julgo que a pessoa se interessa pelo tema.”

R5: “ Para compatrtilhar esse tipo de coisa tem que estar inserido no
seu dia a dia, no seu cotidiano. Se eu me lembro de alguém
relacionado ao que eu estou lendo posso compartilhar. Exemplo se
eu conheco alguém que vive aquilo ou possa se interessar por aquilo
eu posso compartilhar”

R4: 7 compartilho apenas quando acho que sdo de informacgbes de
utilidade publica, principalmente para meus familiares.

ApOs analise univariada de todas as variaveis, e a identificacdo das variaveis
candidatas ao modelo multivariado, realizou-se o modelo multivariado de regresséo
logistica. Enfatizando que todas as variaveis que obtiveram valores-p menor ou igual

a 0,20 no modelo univariado foram consideradas para o Modelo Multivariado.

As variaveis candidatas ao modelo multivariado de regressdo logistica foram:
profissional de saude ou ndo; horas diarias de uso da internet;, faixa etéria;

motivagao busca 4 e 6; confiabilidade no site 1,2,5,6 e escolha do servi¢co 1,2 e 3.

Ao total, oito modelos de regresséao logistica foram ajustados, ressaltando que todos
0s modelos ajustados até o modelo final estdo descritos na tabela abaixo (Tabela
10).



TABELA 10 - Modelos Multivariados de Regressao logistica — Variaveis Candidatas

Variaveis Modelol Modelo2 Modelo3 Modelo4 Modelo5 Modelo6 Modelo7 Modelo8
Profissional de satude 0,057 0,04 0,033 0,027 0,021 0,023 0,027 0,029
Tempo de horas por dia 0,061/0,575 0,057/0,566 0,052/0,542 0,045/0,487 0,047/0,409 0,045/0,433 0,043/0,441 0,047/0,397
Faixa etaria 0,298/0,086/0,811  0,322/0,089/0,824  0,324/0,083/0,844  0,319/0,093/0,855 0,330/0,086/0,907  0,311/0,063/0,955 021 B ey ORI
0,952 0,924
Motivagéao busca 4 0,251/0,629 0,237/0,647 0,201/0,726 0,159/0,729 0,168/0,779 0,134/0,852 0,068/0,929 ;
Motivagédo busca 6 0,692/0,928 - - - - - - -
Confiabilidade do site 1 0,015/0,080 0,014/0,079 0,016/0,075 0,011/0,068 0,007/0,043 0,007/0,041 0,009/0,038 0,003/0,030
Confiabilidade do site 2 0,628/0,070 0,653/0,063 0,718/0,038 0,647/0,042 0,676/0,035 0,809/0,020 0,040/0,890 0,010/0,897
Confiabilidade do site 5 0,556/0,269 0,542/0,272 0,615/0,211 0,577/0,199 0,541/0,168 0,593/0,140 ; ;
Confiabilidade do site 6 0,612/0,711 0,590/0,640 - - - - - -
Escolha do servigo 0,746/0,345 0,776/0,319 0,796/0,350 0,911/0,300 . ; ; ;
profissional 1
Escolha do servigo 0,498/0,931 0,486/0,944 0,517/0,934 - - - : -
profissional 2
Escolha do servigo 0,457/0,721 0,469/0,779 0,491/0,832 0,322/0,732 0,324/0,665 - - -

profissional 3

Fonte: Dados da Pesquisa



No primeiro Modelo (n ° 1), a variavel com o maior valor-p foi excluida (Motivacao
Busca 6), apds ajuste no modelo n © 2 a variavel excluida foi Confiabilidade no site
6, e assim sucessivamente, até chegarmos ao Modelo n © 8 em que todas as
variaveis encontradas foram significativas e importantes para explicar o perfil dos

usuarios que busca por informacdes/tépicos em saude.

Com a evolucdo do modelo multivariado foram retiradas as varidveis com maiores
valores-p até ficarmos com o modelo multivariado de regressao logistica em que
todas as variaveis foram significativas, ou seja, todas obtiveram um nivel de

significancia de 0,05.

Ressaltando que o teste de qualidade de ajuste utilizado foi o de Hosmer &
Lemeshow (p=0,527), valor que afirma que este modelo se ajustou muito bem aos

dados encontrados.

Por fim, tem se, portanto, o0 modelo de regresséao logistica final que se encontra

na tabela abaixo (Tabela 11).

TABELA 11 - Modelo de Regresséo Logistica Multivariado Final

- Usuario que nédo
Usuario que busca q

Variaveis informagoesem __ Pusca RC ICI5%RC VALOR-P
h informacgdes em
saude h
saude
Profissional de satde

Sim 44 (71,0) 18 (29,0) 2,19 1,09 ; 4,43 0,029
Né&o 102 (51,5) 96 (48,5) 1

Tempo uso internet horas/dia
Até 2 horas 13 (35,1) 24 (64,9) 1
2a5horas 56 (55,4) 45 (44,6) 1,84 0,80 ; 4,26 0,154
Mais de 5 horas 77 (63,1) 45 (36,9) 2,39 1,01 ;5,63 0,047

Faixa etéaria
Até 18 anos 40 (64,5) 22 (35,5) 1,78 0,73 ; 4,36 0,204
19 a 29 anos 72 (62,1) 44 (37,9) 2,21 1,02 ; 4,78 0,044
30 a 39 anos 14 (37,8) 23 (62,2) 1,05 0,40 ; 2,73 0,924
240 anos 20 (44,4) 25 (55,6) 1
Confiabilidade do site 1
0-Discordo 61 (51,7) 57 (48,3) 1
1-Indiferente 32 (48,5) 34 (51,5) 1,26 0,63 ; 2,52 0,514
2-Concordo 53 (69,7) 23 (30,3) 2,91 1,45; 5,85 0,003
Confiabilidade do site 2

0-Discordo 14 (53,8) 12 (46,2) 1,06 0,43 ; 2,63 0,897
1-Indiferente 14 (34,1) 27 (65,9) 0,36 0,16 ; 0,79 0,01
2-Concordo 118 (61,1) 75 (38,9) 1

Fonte: Dados da Pesquisa



Por meio da analise do perfil do usuério que busca por informacdes em salde da
Tabela final (Tabela 11), pode-se afirmar que: o profissional da area de saude
procura 2,19 vezes mais informacdes/topicos de saude do que profissionais de
outras areas; 0s usuarios que utilizam a internet mais de 5 horas /dia buscam 2,39
vezes mais informacdes/tépicos de saude do que comparado com quem usa até 2
horas por dia; a faixa etaria de 19 a 29 anos, busca 2,1 vezes mais informagdes
em saude do que a faixa etaria de 240 anos; o usuario que afirma confiar em um
site por sua boa estrutura e design busca 2,91 vezes mais que os demais; 0
usuério indiferente a busca tem menor chance de confiar no site e também uma
menor chance de realizar a busca por informacdes em salude quando comparados
a aqueles que concordam que o site deve ter referéncias bibliograficas relevantes.
Ressalta-se que nenhuma variavel referente ao compartilhando de informacodes

foi significativa, portanto nenhuma foi candidata para o Modelo Multivariado.

Visando identificar se a busca por informacdes de saude na internet afeta na
compra e na escolha de produtos, profissionais e servicos na area de saude
foram utilizadas duas analises estatisticas. A primeira analisou as variaveis
originais por meio da correlagdo da Spearman. A segunda analise utilizada levou
em consideracdo o agrupamento da escala, realizando testes de analise de
associacdo a fim de identificar se existia associacdo entre as variaveis. Para
todas as variaveis que mostraram associacdo, a analise dos dados foi
complementada e ajustada por meio da analise de residuos a fim de encontrar

diferenca significativa (=+1,96) e (<-1,96).



TABELA 12 - Anédlise de correlagao entre busca de informagdes com escolha de produtos,
profissionais e servicos na area de salde

Varidveis da
busca por
informagdes

Escolha de servigos Escolha de servigos Escolha de servigos Escolha de servigos
produtos satdel produtos satde2 produtos salide3 produtos satde4

Busca por

. . rs=0,097 ; valor-p=0,118 rs=0,151 ; valor-p=0,014 rs=0,172 ; valor-p=0,005 rs=-0,135 ; valor-p=0,029
informac6ées 1

Busca por rs=0,313 ; valor-

informacdes 2 rs=0,180 ; valor-p=0,004 rs=0,224 ; valor-p<0,0001 p<0,0001 rs=0,106 ; valor-p=0,087

Busca por

. - rs=0,177 ; valor-p=0,004 rs=0,257 ; valor-p<0,0001 rs=0,072 ; valor-p=0,245 rs=0,066 ; valor-p=0,289
informagdes 3

Busca por rs=0,223 ; valor- _ . rs=0,345 ; valor- _ . _
informacaes 4 p<0,0001 rs=0,239 ; valor-p<0,0001 p<0,0001 rs=-0,036 ; valor-p=0,563
Busca por

. X rs=0,194 ; valor-p=0,002 rs=0,153 ; valor-p=0,013 rs=0,099 ; valor-p=0,110 rs=0,080 ; valor-p=0,200
informaces 5

Busca por

. N rs=0,156 ; valor-p=0,012 rs=0,136 ; valor-p=0,028 rs=0,111 ; valor-p=0,075 rs=-0,018 ; valor-p=0,773
informagdes 6

Fonte: Elaborado pela autora

1 Teste Qui-quadrado de Pearson assintético 2 Teste Qui-quadrado exato

*Residuo ajustado <-1,96 **Residuo ajustado=+1,96

Percebeu-se que as correlacdes entre busca de informacdes de salude e escolha
de servicos e produtos sao fracas ou ndo significativas, ja que nenhuma foi maior
que 0,5 conforme os resultados apresentados na tabela 12. Essa fraca
associacdo, pode ter ocorrido devido as poucas categorias da escala Likert

utilizada.

Portanto, foi realizado teste de associacdes Qui-Quadrado visando analisar se
existiam associagdes significativas entre a busca por informagdes e a escolha de

produtos/servigos/profissionais.



TABELA 13- Resultados da andlise de associagdo da busca por informac6es e a escolha do
produto por ser conhecido e antigo no mercado

Variaveis da Busca

Escolhe o produto/servigo/ profissional por ser muito

por informacgdes conhecido e antigo no mercado valor-p
Discorda Indiferente Concorda
Busca por informagdesl
0-Discorda 4 (28,6) 5(35,7) 5(35,7) 0,9271
1-Indiferente 4 (21,1) 6 (31,6) 9 (47,4)
2-Concorda 45 (19,8) 76 (33,5) 106 (46,7)
Busca por informacdes 2
0-Discorda 17 (32,7) 15 (28,8) 20 (38,5) 0,0951
1-Indiferente 5(12,8) 17 (43,6) 17 (43,6)
2-Concorda 31 (18,3) 55 (32,5) 83 (49,1)
Busca por informacdes 3
0-Discorda 13 (27,1) 19 (39,6) 16 (33,3) 0,0721
1-Indiferente 10 (17,2) 25 (43,1) 23 (39,7)
2-Concorda 30 (19,5) 43 (27,9) 81 (52,6)
Busca por informacées 4
0-Discorda 8 (44,4)** 7 (38,9) 3 (16,7)* 0,0422
1l-Indiferente 5 (23,8) 7 (33,3) 9 (42,9)
2-Concorda 40 (18,1)* 73 (33,0) 108 (48,9)**
Busca por informacdes 5
0-Discorda 24 (33,3)** 23 (31,9) 25 (34,7)* 0,0151
1-Indiferente 6 (15,4) 16 (41,0) 17 (43,6)
2-Concorda 23 (15,4)* 48 (32,2) 78 (52,3)**
Busca por informacées 6
0-Discorda 17 (37,0)** 14 (30,4) 15 (32,6)* 0,0011
1-Indiferente 6 (8,7)* 33 (47,8)** 30 (43,5)
2-Concorda 30 (20,7) 40 (27,6)* 75 (51,7)**

Fonte: Dados da Pesquisa

1 Teste Qui-quadrado de Pearson assintético 2 Teste Qui-quadrado exato

*Residuo ajustado <-1,96 **Residuo ajustado=+1,96

Através da leitura da tabela 13, pode-se identificar que :

existem associagoes

entre a escolha do produto por ser muito conhecido e antigo no mercado e por

buscar informacdes

sobre

profissionais,  servicos

de saude, por

diagnostico/tratamento de doengas e por artigos, leis e regulamentos em saude.



Constatou-se também que 0S usuarios que escolhem um
servigo/produto/profissional por ser conhecido e antigo no mercado buscam por
mais por profissionais e servigcos de saude, diagnostico/tratamento de doencas e
por artigos, leis e regulamentos em saude, ou seja, 0s usuarios que escolhem por
indicacdo do mercado e publico buscam mais informacdes online do que os

demais.

TABELA 14. Resultados de analise de associagao da busca por informagdes e a escolha do
produto por ser conhecido e antigo no mercado.

Variaveis da Escolhe o produto/servico/ profissional por ser muito

. Busca p?r recomendado pelo publico Valor-p
informacdes
Discorda Indiferente Concorda

Busca por informacfesl
0-Discorda 5 (35,7) 5 (35,7) 4 (28,6) 0,2632
1-Indiferente 3 (15,8) 7 (36,8) 9 (47,4)
2-Concorda 38 (16,7) 64 (28,2) 125 (55,1)

Busca por informacgdes 2
0-Discorda 0,0921
1-Indiferente 13 (25,0) 18 (34,6) 21 (40,4)
2-Concorda 7 (17,9) 15 (38,5) 17 (43,6)

26 (15,4) 43 (25,4) 100 (59,2)

Busca por informacfes 3
0-Discorda 13 (27,1) 17 (35,4) 18 (37,5)* 0,0281
1-Indiferente 12 (20,7) 20 (34,5) 26 (44,8)
2-Concorda 21 (13,6)* 39 (25,3) 94 (61,0)**

Busca por informacdes 4
0-Discorda 9 (50,0)** 7 (38,9) 2 (11,1)* 0,0012
1l-Indiferente 3 (14,3) 8 (38,1) 10 (47,6)
2-Concorda 34 (15,4)* 6 (27,6) 126 (57,0)**

Busca por informacfes 5
0-Discorda 19 (26,4) 20 (27,8) 33 (45,8) 0,1851
1-Indiferente 5 (12,8) 14 (35,9) 20 (51,3)
2-Concorda 22 (14,8) 42 (28,2) 85 (57,0)

Busca por informacdes 6
0-Discorda 13 (28,3)** 16 (34,8) 17 (37,0)* 0,0111
1-Indiferente 5 (7,2)* 25 (36,2) 39 (56,5)
2-Concorda 28 (19,3) 35 (24,1)* 82 (56,6)

Fonte: Dados da pesquisa

1 Teste Qui-quadrado de Pearson assintotico 2 Teste Qui-quadrado exato

*Residuo ajustado <-1,96 **Residuo ajustado=+1,96



A partir da andlise da tabela 14 identificou-se que existem associacéo significativa
entre escolher por indicagdo do publico e buscar por informac¢des de nutricdo

dietética e atividade fisica.

Constatou-se que os usuarios que escolhem por indicacdo do publico buscam
mais por informacgdes relacionadas a servigos e profissionais, nutricdo e dietética,

artigos, leis e regulamentos na area de saude.

TABELA 15. Andlise de associagdo da busca por informac6es e a escolha do produto por
ser recomendado por alguém que conhece e ja utilizou o servico

Variaveis da Escolhe o produto/servi¢o/ profissional
Busca por por ser recomendado por alguém que Valor-p
informacdes conheco e ja utilizou o servigo

Discorda Indiferente Concorda
Busca por informacdesl

0-Discorda 1(7,1) 3(21,4) 10 (71,4) 0,0702
1-Indiferente 3 (15,8) 2 (10,5) 14 (73,7)

2-Concorda 8 (3,5) 21 (9,3) 198 (87,2)

Busca por informacdes 2
0-Discorda 4(7,7) 9 (17,3)* 39 (75,0)* 0,0042
l-Indiferente 3(7,7)* 8 (20,5)** 28 (71,8)*
2-Concorda 5(3,0) 9 (53)* 155 (91,7)**
Busca por informacdes 3

0-Discorda 1(2,1) 8 (16,7) 39 (81,2) 0,3192
1-Indiferente 3(5,2) 7(12,1) 48 (82,8)

2-Concorda 8 (5,2) 11 (7,1) 135 (87,7)

Busca por informacdes 4
0-Discorda 4 (22,2)** 5 (27,8)** 9 (50,0)* 0,0012

l-Indiferente 2(9,5) 3(14,3) 16 (76,2)
2-Concorda 6 (2,7)* 18 (8,1)* 197 (89,1)**
Busca por infformacdes 5
0-Discorda 5(6,9) 10 (13,9) 57 (79,2) 0,5072
1-Indiferente 2(5,1) 3(7,7) 34 (87,2)
2-Concorda 53,4) 13 (8,7) 131 (87,9)
Busca por informacgdes 6
0-Discorda 4 (8,7) 5(10,9) 37 (80,4) 0,6302
1-Indiferente 3(4,3) 8 (11,6) 58 (84,1)
2-Concorda 5(3,4) 13 (9,0) 127 (87,6)

Fonte: Dados da Pesquisa



1 Teste Qui-quadrado de Pearson assintético 2 Teste Qui-quadrado exato

*Residuo ajustado =-1,96 **Residuo ajustado=+1,96

A partir da analise da tabela acima, entendeu-se que: os usuarios que escolhem
por indicacao de algum conhecido que ja utilizou o servico, busca e leva mais em
consideragao as informagdes referentes a tratamentos, medicamentos, bulas,

profissionais e servigos.

TABELA 16 - Andlise de associacao da busca por informagdes e a escolha do produto por
ser recomendo por celebridades

Variaveis da Busca Escolhe o produto/servico/ profissional que é

por informacgdes recomendado por varias celebridades valor-p
Discorda Indiferente Concorda
Busca por informagdes1
0-Discorda 11 (78,6) 3(21,4) 0 (0,0) 0,4342
1-Indiferente 10 (52,6) 8 (42,1) 1(5,3)
2-Concorda 158 (69,6) 57 (25,1) 12 (5,3)
Busca por informagdes 2
0-Discorda 43 (82,7) 8 (15,4) 11,9 0,1322
1-Indiferente 26 (66,7) 12 (30,8) 1(2,6)
2-Concorda 110 (65,1) 48 (28,4) 11 (6,5)
Busca por informacdes 3
0-Discorda 33 (68,8) 14 (29,2) 1(2,1) 0,6962
1-Indiferente 43 (74,1) 12 (20,7) 35,2
2-Concorda 103 (66,9) 42 (27,3) 9 (5,8)
Busca por informagdes 4
0-Discorda 13 (72,2) 4 (22,2) 1 (5,6) 0,8472
1-Indiferente 15 (71,4) 4 (19,0) 2 (9,5
2-Concorda 151 (68,3) 60 (27,1) 10 (4,5)
Busca por informagdes 5
0-Discorda 51 (70,8) 18 (25,0) 34,2 0,9712
1-Indiferente 28 (71,8) 9(23,1) 2(51)
2-Concorda 100 (67,1) 41 (27,5) 8 5,4
Busca por informacdes 6
0-Discorda 35 (76,1) 10 (21,7) 12,2 0,1012
1-Indiferente 40 (58,0) 26 (37,7) 3 (4,3)
2-Concorda 104 (71,7) 32 (22,1) 9 (6,2)

Fonte: Dados da Pesquisa

1 Teste Qui-quadrado de Pearson assintético 2 Teste Qui-quadrado exato



Na analise da Tabela 16, identificou-se que as variaveis de busca de 1 a 6 ndo
afetam significativamente aqueles que escolhem produtos por indicacdo de
alguma celebridade.

A fim de identificar se o respondente fazia parte de algum tipo de crowdsoucing
na area de saude, fez-se uma analise descritiva utilizando o teste Qui-quadrado
de Pearson e a ferramenta grafico de barras. Em seguida realizou-se andlise
complementar a fim de perceber o percentual de usuarios que fazem parte de

algum crowdsourcing de saude e séo profissionais de area.

GRAFICO 1: Distribuicdo percentual das pessoas que participam de crowdsourcing
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GRAFICO 2 -Distribuicdo percentual das pessoas que participam de Crowdsourcing e s&o
da érea de saude
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Fonte: Dados da Pesquisa

Identificou-se que ndo houve diferenca significativa na utilizagdo do
crowdsourcing. Apenas 6 % dos respondentes fazem parte de algum tipo de
crowdsourcing, sendo destes 60% de outra area que ndo a da saude, e 40 %
profissionais da area de saude.

Ambos os achados, também foram evidenciados por falas do grupo focal.

R1, R2: “Nao sei o que é crowdsoucing”

R3: “ Faco parte do crowdsourcing da minha empresa, que é da
area de saude, porém néo utilizo para uso pessoal”

Ressalta-se que dentro do questionario, inseriu-se duas perguntas referentes a
utilizacado de aplicativos de saude no celular, buscando identificar se o usuério
que busca por informacdes de saude utiliza ou ndo esse servico e se sim, qual

seria ele.

Enfatiza-se que ambas as perguntas foram inseridas neste estudo apenas a titulo
de curiosidade e interesse da autora em complementar e enriquecer o trabalho
com mais informacdes a respeito da busca online por informacdes/ topicos em
saude através de dispositivos moveis. Foi realizado, portanto uma analise

descritiva por meio de graficos de barras utilizando o teste Qui-quadrado de



Pearson relacionando o uso de aplicativos no celular e género, e 0 uso de
aplicativos e profissdo. Ressalta-se que ambas as variaveis foram escolhidas pela
autora através da andlise da descricdo dos respondentes (Tabela 1) e do modelo
multivariado (Tabela 10), que mostrou que a maior parte dos respondentes do
questionario foi do género feminino, e que o profissional de saude utiliza a internet

2,19 mais que outras profissdes na busca por informacdes online em saude.

GRAFICO 3- Distribuicdo percentual dos respondentes que afirmam fazer uso de aplicativo
100%

67, 7%

40% 32,3%

Sim

Tem aplicativo da drea da saude
Fonte: Dados da Pesquisa
GRAFICO 4- Distribui¢&o percentual de respondentes que utilizam aplicativos e s&o da area

de saude
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Fonte: Dados da Pesquisa



GRAFICO 5 - - Distribuicdo percentual de respondentes que usam aplicativos por género
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70%
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Fonte: Dados da Pesquisa

Por meio da analise dos graficos, foi possivel identificar que 32,3 % dos
respondentes possuem algum aplicativo de celular relacionado a saude, sendo
que 67,3 % sao do sexo feminino. E que, dentre os que afirmam ter um aplicativo

de saude no celular, 38,5% afirmam ser profissionais da area de saude.

Objetivando facilitar a visualizacdo dos aplicativos citados, foi elaborado a tabela
17, que mostra os trés grupos principais de aplicativos citados pelos

respondentes.

TABELA 17 — Descricdo Frequéncia Aplicativos
Aplicativos Frequéncia %

Qualidade de vida
(Alimentacéao, bem-estar e 31 60,79%
atividade fisica)

Plano de saltde 14 27,45%
Medicamentos 6 11,76%
Total Geral 51 100,00%

Fonte: Dados da Pesquisa



5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo objetivou analisar o comportamento online do consumidor na busca
por informacdes em saude, seu perfil, motivacdes e implicagcdes em marketing, ja
que o0 uso da internet em saude, de acordo com Juzzo (2004), € uma valiosa
ferramenta clinica, meio de troca de informagdes entre pacientes e profissionais,
auxilia na melhora do controle do consumidor, na participacdo ativa dos usuarios
na tomada de decisdes relacionadas ao autocuidado e principalmente na reducéo

de custos em saude.

O primeiro objetivo especifico desta pesquisa visou identificar o perfil do usuario
gue busca por informacdes online em saude. Concluiu-se que o perfil do usuario
que utiliza a internet para este fim se baseia predominantemente no género
feminino, com usuarios de faixa etaria de 19 a 29 anos e que utilizam a internet
por mais de 5 horas/dia. Foi interessante perceber que o profissional de saude
busca até 2,19 vezes mais informacdes/ topicos de saude online do que as outras
profissdes, 0 que sugere que este profissional tem se atualizado constantemente.
E que a maioria (87,3 %) dos respondentes acreditam que a internet € uma

importante ferramenta de busca por informacdes de saude.

No segundo objetivo especifico que consistia em analisar a motivacdo dos
individuos que fazem uso da internet na busca por informacdes de saude,
identificou-se que os usuarios tém tendéncia a buscar mais tdépicos que visam
entender e visualizar melhor as informacdes passadas por seu profissional de
saude, o que reforca a percepcao de mudancas na relacdo profissional de saude-
usuario, onde agora o paciente passa também a ser detentor de conhecimento e
autor de sua propria saude. O que mostra a importancia de se trabalhar na
construgdo conjunta do saber, se atentando e se adaptando as constantes
mudangas da tecnologia para proporcionar cada vez mais um atendimento

melhor, mais personalizado e humanizado.

Ja referente ao terceiro objetivo, que visava verificar como a busca por

informacdes online em saude na internet afeta a compra e escolha de produtos,



profissionais e servicos na area de saude foi possivel identificar que as
recomendacdes de outrem, assim como avaliar o servico, profissional ou produto
como antigo e muito conhecido no mercado s&o fatores determinantes para a

escolha.

Percebeu-se que apesar das a¢cbes de marketing serem de extrema importancia
para promover 0s servigcos, profissionais e produtos de saulde, ainda hoje a
maioria dos usuarios prefere optar por servicos mais conhecidos e recomendados
pelo publico. Portanto, verificou-se que manter um servico e produto com padrées
altos de qualidade, e um bom marketing boca a boca é essencial para manter e
expandir a clientela.

Entre os dados encontrados ressalta-se que as variaveis relacionadas a
confiabilidade do site foram as mais significativas no perfil dos respondentes, nos
mostrando que os usudrios tem a tendéncia de confiar mais em sites com boa
estrutura e design e que possuem referéncias bibliograficas relevantes, o que
implica diretamente em a¢des dos servicos de saude, profissionais e produtos no
sentido de estruturar melhor seus sites e aplicativos, e produzir conteiddo com
referencias bibliogréaficas significativas e relevantes. Enfatizando que grande parte
dos respondentes mostraram confiar em sites de instituicbes de saude como o
Ministério da Saude, e Organizacdo Mundial de Saude, o que reforca a
necessidade de estabelecer informacdes de alto nivel de confiabilidade aos
individuos, ja que obter informacdes errbneas e equivocadas atraves da internet,
interfere significativamente na saude dos individuos, gerando problemas a saude

publica.

Por fim, o quarto objetivo especifico que visava identificar se o consumidor faz
parte de algum tipo de Crowdsourcing na area de saude. Identificou-se que os
dados relacionados ao crowdsourcing mostraram que apenas 6 % dos
respondentes participam desse tipo de colaboracdo, sendo destes 40%
profissionais da area de saude. Primeiramente, isso pode sugerir 0
desconhecimento do grande publico sobre as definicbes do que € e de como
poderia ser utilizado o crowdsourcing. O que leva a reflexdo sobre a necessidade

de promover esta ferramenta de colaboracdo em massa ndo s6 para o publico em



geral, mas principalmente para os profissionais da area de saude que podem vir a

se beneficiar com os possiveis conhecimentos gerados através de seu uso.

Apesar de identificar que apenas 32,3 % dos usuarios possuem aplicativos de
celular relacionados a saude, percebeu-se que existe uma crescente procura por
aplicativos com informacgfes relacionadas a exercicios fisicos, bem-estar e
alimentacdo saudavel, principalmente por parte do publico feminino. Esse achado
sugere a preocupacao dos individuos com sua qualidade de vida e é essencial
que os profissionais de marketing envolvidos no desenvolvimento desses
dispositivos figuem atentos a essas mudancas para que possam criar produtos
relevantes com a teméatica em questdo e voltados prioritariamente para o publico

feminino, que historicamente esta mais ligado com o cuidado a saude.

Apesar dos resultados obtidos no estudo, é importante destacar suas limitacdes.
A primeira limitac&o foi referente ao baixo nimero de quérum do grupo focal, que
apesar de enriquecedor, poderia com um numero maior de participantes revelar

mais percepcoes relevantes para a pesquisa.

A outra limitacdo se refere ao fato da amostra desta pesquisa ter formacéo
académica predominantemente de pds-graduacao (Lato e Stricto Sensu) o que
limitou sua capacidade de generalizacdo. Uma amostra mais abrangente e com
um perfil académico diferente poderia revelar outras conclusdes pertinentes.
Sugere-se, portanto, a replicacdo deste estudo com populacdo de formacédo
académica inferior a atual, visando compreender possiveis diferencas de

comportamento online na busca por informacgdes/topicos de saude.

Devido a grande variedade de informacfes online disponibilizadas sugere-se
também estudos de politicas publicas de salde que visem garantir que as
informacdes disponibilizadas ao grande publico sejam verossimeis para que
possam trazer seguranca para o paciente e populagéo, ja que segundo Moretti,
Oliveira e Silva (2012) a busca online por informacdes de saude é uma questao
de saude publica merecedora de atencéo.
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APENDICE A - Apresentacao Grupo Focal

1° Encontro: a. — Apresentagdo: O Moderador convidaré a todos para sentarem-
se em circulo e apresentara o processo das entrevistas. (5 minutos)
b. — Assinatura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (5
minutos)
c. — Temética: Descreva sobre suas interacdes online na busca por
informacdes na internet; sobre o que 0 motiva a realizar essa busca.
(10 minutos)
Essa busca alterna sua percepc¢ao sobre os profissionais, produtos e
servicos em saude (10 minutos)
Vocé compartilha informacfes/ experiéncias de saude na internet (10

minutos)



APENDICE B - Roteiro de entrevistas Grupo Focal

ROTEIRO DE ENTREVISTAS

¢ Identificac@o do usuério (Sexo, Idade, Escolaridade);

¢ Nivel de interacdo com a internet;

e Vocé considera a Internet uma importante fonte de busca por
informacdes/topicos em saude?;

e Quando busca por informacdes/ topicos online em saude, vocé busca
frequentemente por;

e Usualmente, para quem vocé busca essas informagoes;

e Porque vocé faz uso da internet para pesquisar informacfes/ topicos de
saude;

e Usualmente, o que vocé faz apds sua pesquisa online por informacdes/
topicos de saude;

e Ao utilizar a internet na busca por informacdes/ topicos de saude, quais sédo
0s aspectos mais importantes na escolha de determinado servico, produto
ou profissional de saude?;

e Vocé compartilha informacdes/ experiéncias de saude na internet;

e Vocé faz parte de algum tipo de Crowdsourcing (processo de obtencao de
servigos, ideias ou conteldo necessérios solicitando contribuicbes de um
grupo variado de pessoas e, especialmente, a partir de uma comunidade

on-line, ex: Wikipédia) da area de saude.




APENDICE C - Questionério Analise do Consumidor Online de Saude

PERFIL DO USUARIO"
Género

Feminino

Masculino

Idade*
Até 18 anos

19 a 29 anos
30 a 3% anos
40 a 49 anos
Acima de 50 anos

Estado Civil *
Solteiro ()
Casado (a)
Divorciado (a) / Separado (a)
Vilvo (a)

Outros

Escolaridade”
Ensino Fundamental
Ensino Médio
Ensino Técnico
Ensino Superior
Pds Graduacdo Lato Sensu ( Especializagdes / MBA)

Pés Graduacdo Stricto Sensu ( Mestrado / Doutorado)



Vocé é profissional da area de Saude? *
Sim

MN3o

Tempo digrio de uso da Internet
Até 2 heoras/dia

De 2 2 5 horas /dia

Mais de & horas /dia

Leia as afirmagdes abaixo e marque a opgao que melhor representa o nivel de
CONCORDANCIA que vocé atribui aos seguintes itens relativos a busca por
informacgdes/tépicos online em saude

BUSCA ONLINE *
1. Alintermet &€ uma ferramenta de extrema importancia na busca por informag des/ topicos de salde

Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmente

2. Utilize a internet para a busca por medicamentos elou bulas
Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmente



3.\Milizo a intemet na busca por nutricao/ dietética e atividades fisicas:
Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmente

4 Utilizo a internet na busca por profissionais e servigos ( hospitais, clinicas, convénios) de sadde:
Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmente

"
5 Utilizo a internet na busca por diagnéstico/ tratamento de doenc as
Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmente

G.Ltilize a internet na busca online por artigos! leis e regulamentos de sadde
Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Cencordo

Concordo totalmente

MOTIVACOES PARA A BUSCA®
7. Utilize a internet na busca por infermag 8es de salde pergue € uma ferramenta de facil acesso e baixo custeo

Discerdo totalmente
Discordo

Indiferente
Concordo

Cencorde tetalmente

*

8.Utilizo a internet na busca por informag 8es de salde | pois acredito que assim irei sclucionar meu problema, e ndo precisarei me
deslocar para o servico de saldde mais proximo

Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmente



9.Utilizo a internet na busca por informacg des de saude porque acredito que ira solucionar meu problema, e ndo quero incomodar
meu profissional de salude com um problema que pode vir a ser simples ou facilmente resolvido por mim

Discorde totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmente

e ra ]
10.Utilizo a internet para entender/visualizar melhor as informacg des passadas pelo profissional/servico de sadde

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo totalmente

*

11.Utilizo a internet na busca por informagdes de salde porque ndo confio plenamente nas informagtes passadas pelo meu
prefissicnal de sadde e preciso validar essas informagBes.

Discorde totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmente

12 Utilize a internet na busca per informacgdes de salde porque gosto de ler ccasionalmente noticias, reportagens elou legislag tes
sobre temas atuais da drea de salde

Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmente

CONFIABILIDADE NO SITE®
13.Tenheo cenfianca ne site que busco quande vejo que o mesme tem boa estrutura e design

Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmente

14. Tenho cenfianca no site que busco quande vejo que o mesme possui referencias biblicgraficas relevantes
Dizcordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmente



15.Tenho confianca no site que busco quando vejo que o mesmo exibe imagens e produtos de alguma celebridade
Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmente

16.Tenho cenfianga ne site gque busce quande o mesme foi indicade por algum amigel familiar
Discordo tetalmente
Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmente

17.Tenho confianca no site que busco quando ele me foi indicado por um profissional de sadde
Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmente

18.Tenho confianga em sites de grandes instituigSes/ organizacdes da area de saude ( Ex.:Ministéric da Saude, Organizacg 3o
Mundial de Salde, etc) ou em artiges cientificos sobre a tematica.

Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmente

ESCOLHA DE SERVICOS! PRODUTOS/ PROFISSIONAIS DA AREA DE SAUDE*
19.Apos a busca online, escolho um servico, produto e [ ou profissional da area de saude porque vejo que ele & muito conhecido &
antigo no mercado.

Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmente

*

20.Apos a busca online, escolho um servigo, produto e / ou profissional da area de salde porque vejo que ele & muito
recomendado pelo pablico

Discordo totalmente
Discordo

Indiferente
Concordo

Concordo totalmente



21.Apos a busca online, escolho um servico, produto e [ ou profissional da area de sadde porque ele foi recomendado por alguem
que conhego e que ja utilizou o servigo

Discordo totalmente
Discordo

Indiferente
Concordo

Concordo totalmente

*

22 Apos a busca online, escolho um servico, produto e [ ou profissinal da area de salde porque vejo que ele recomendado por
diversas celebridades

Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmente

COMPARTILHAMENTO DE INFORMAGOES ONLINE EM SAUDE*
23.Compartilho informag Bes de sadde apenas guando acredito que s3o revelantes efou confiaveis

Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmente



24 Munca compartilho informac es online em salde
Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmente

"
25 Compartilho informac&es online em saidde para amigos e familiares que possam vir a se interessar pelo assunto
Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmente

. / [ n
26.Compartilhe informacg Bes online em sadde apenas quando ja vivencie alguma situacdo / problema e acredite que preciso alertar
e previnir outros sobre o tema

Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmente

27.Quando aprove um produto’ servico ou profissional de saude compartilho essas informacdes online
Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concoerdo

Concordo totalmente

28 Compartilho informagdes online em sadde quando reprovo um produto/servico ou profissinal de sadde
Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmente

29.Vocé faz parte de algum crowdsourcing na area de saude 7 *
O crowdscurcing cu "celaboragdo em massa” combina os esforgos de veluntanos identificades ou de trakalhaderes num ambiente
onde cada colaborador, por sua propria iniciativa, adiciona uma pequena parte para gerar um resultado maior. Crowdsourcing € uma
fonte de informac &es oriundas da unido de varias pessoas que se unem para resclver problemas em conjunto, criar novos
produtos, testarem sites, criarem conteddo, encontrarem solugtes e muito mais. Ex: Wikipedia.

5im

Mo



APLICATIVO DE SAUDE*
30.Yocé possui algum tipe de aplicative de saude ne celular?

Sim

Mao
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