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Resumo

O proposito desta pesquisa foi analisar a orientagd trabalho do
propagandista da industria farmacéutica no merdadeortaleza, mediante a aplicacédo
da escala SOCO (Orientagdo a Vendas - Orientac@di@ate, que, por conseguinte,
teve 0 objetivo de avaliar o grau de comprometimetds propagandistas na venda
orientada aos médicos, ajudando-os a tomar decigdes irdo satisfazer suas
necessidades. Foi analisada a orientacdo de teallmhpropagandista da industria
farmacéutica na opinido do préprio propagandistio enédico, além de comparadas
estas duas percepcdes. A pesquisa, de natureziatiwsl foi realizada em outubro de
2006 na cidade de Fortaleza, com a aplicacdo dstigoérios com a escala SOCO.
Para cumprir o objetivo do referido estudo, diféeertécnicas foram utilizadas, como:
distribuicdo de frequéncias, apresentacdo de gefien barra, teste de normalidade,
teste de tendéncia central, teste de médias ed@stderenca de médias. A amostra, do
tipo ndo probabilistica, foi composta de 40 médieo40 propagandistas. Por fim,
baseado nos resultados obtidos, a pesquisa magimws médicos ndo percebem os
propagandistas tdo orientados para o cliente com@roprios propagandistas se
percebem.

Palavras-chave: Industria farmacéutica, propagamétiicamarketingfarmacéutico.
Abstract

This study purpose was analyze the work orientaifcsales representatives
in the market of Fortaleza. It was done through tlee of SOCO scale (Sales
Orientation - Customer Orientation). The use ofdbale had the objective to measure
the degree of commitment of the sales represeatatiuring an oriented sale to doctors,
helping them make buying decisions that will satisfieir necessities. The sales
representatives’ orientation was analyzed usingr tbein opinions along with the
doctors’ opinion, besides being those comparedhéo respective perceptions about
work orientation of the sales representative. Tuaalitative research was done during
October of 2006 in Fortaleza city. It was done tiglo the use of questionnaires with
SOCO scale. To fulfill the objective of the refafrstudy, different techniques were
used, such as: frequency distribution, presentatibrbar graphics, normality test,
central tendency test, average test and test déreifce of average. The non
probabilistic sample was composed by 40 doctors d4f@dsales representatives.
Ultimately, based on the results obtained, theareteshowed that the doctors don’t see
the sales representative so oriented to the cust@®enuch as the sales representatives
see themselves.
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Introducgao

Atualmente, a industria farmacéutica se depara coma concorréncia
acirrada e motivada, dentre outros fatores, pedady variedade de laboratérios que
possuem medicamentos praticamente semelhantesndge@arros (2004), o médico
continua sendo o alvo principal das atividades pm@amais dos produtores de
medicamentos em razdo do papel da prescricdo; cgejado de produtos que a
requerem, sabendo-se do carater multiplicador ckiteee da peculiaridade da acdo do
médico como agente intermediador entre o setorsindl e 0os consumidores. Para
Ghemawat (2000), os pacientes carecem de inforraagécientes para avaliar
medicamentos concorrentes e precisam levar em ooalta custo pessoal do fracasso
de qualquer sucedaneo. Esse alto custo é uma peesgdmu para o0 meédico que receita
medicamentos, podendo exercer assim o papel deemtiiador da compra do
medicamento pelo paciente.

Kotler (2000) comenta dois tipos de abordagenschasie vendas: uma
voltada para a venda na qual o vendedor utilizaités de vendas de alta presséo,
supervalorizando os méritos do seu produto e anto os concorrentes. A outra,
orientada ao cliente, assume a no¢ao de que eengrardo, exceto se influenciados
por uma argumentacédo bem elaborada.

Para facilitar a identificacdo da orientacao dbaltao do propagandista em
Fortaleza, a pesquisa utilizou a escala SOGales Orientation - Customer
Orientation)para levantar as opinides sobre a orientagcaaballro dos propagandistas
da industria farmacéutica, usando respostas doscosedclientes) e propagandistas
(vendedores) que lhes prestam servico.

A maioria dos estudos que usam a escala SOCO exanonientacao para
vendas e para o cliente dos vendedores de apenasdasmlados da diade
vendedor/cliente. Em um esforco para examinar aepedes de ambos, vendedores e
clientes, dentro da industria farmacéutica, foi dtmida a pesquisa descrita neste
trabalho com a utilizagcdo da escala SOCO. Portémtam examinadas as percepcoes
do propagandista e do médico de Fortaleza, utdiaa® a escala SOCO, para analisar a
orientacdo de trabalho do propagandista. Com cardtais especifico, foram
comparadas também as percepcdes dos propagaralistédicos quanto a orientacdo
de trabalho do propagandista no mercado de Foatalez

Referencial Teérico

O marketing e as orientacdes da empresa para o mercado

A preocupacdo com o cliente €, nos dias atuais,das assuntos mais
discutidos no meio empresarial. Percebe-se, nesg&l®, a crescente importancia da
implementagdo do conceito dearketingnas empresas, especialmente no que diz
respeito a sua disseminacao pelos varios nivetees organizacionais.

Lembra Kotler (2000) que marketingé frequentemente descrito como a
tarefa de criar, promover e fornecer bens e sesvigo clientes individuais e
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empresariais. H4 cinco orientacfes concorrentes ltase nas quais as organizacdes
conduzem suas atividades: 1 orientacdo de produgdoum dos conceitos mais
tradicionais nas relacdes comerciais e sustentguomeento de que os consumidores déo
preferéncia a produtos faceis de encontrar e de lmaisto; 2 orientacdo de produto -
estabelece a idéia de que os consumidores déeerdrefn a produtos que oferecam
qualidade e desempenho superiores ou que possuattecisticas de inovacdo; 3
orientacdo de vendas - parte do principio de queoasumidores e as empresas, por
vontade prépria, normalmente ndo compram os predidorganizacdo em quantidade
suficiente, de tal forma que a organizacao deveregnpler um esfor¢co agressivo de
vendas e promocao; 4 orientacaond@keting- sustenta o argumento de que a chave
para alcancar as metas organizacionais esta nddaacempresa ser mais efetiva do que
a concorréncia na criacdo, entrega e comunicacavatbe para o cliente de seus
mercados-alvo selecionados; e 5 orientacamaldetingsocial: a tarefa da organizacao
€ determinar as necessidades, os desejos e asgesrdos mercados-alvo e fornecer as
satisfacdes desejadas, mais eficazes e mais édisido que a concorréncia, de uma
maneira que preserve ou melhore o bem-estar dacotsr e da sociedade. Portanto,
para melhor compreender a orientacdo ao cliente),(®Geita uma revisdo sobre a
literatura mais recente de OC. Para Natalisa e dgul{003), o enfoque da OC é
necessario em razdo do aumento da competéncia amtempresas, dos avangos
tecnolégicos e do crescimento das atividades glatminarketing Bettencourt e Brown
(2003) ensinam que a qualidade nos servigos dasesagdepende em grande parte do
desempenho de seus empregados, de tal maneira qugamzacdo assegure bons
resultados, possuindo empregados com alta orientag&liente. Adicionalmente, na
acepcdo de Homburg e Stock (2004), pode-se argamgué um empregado satisfeito
produzird satisfacdo em seus clientes e que osegaios que possuem altos niveis de
OC obtém elevados graus de satisfacao no trabalho.

A OC é explicada de maneiras diferentes na litesa € associada
frequentemente com a orientacdo ao mercado (OMyrmntacdo aamarketing A
orientacdo amnarketingrefere-se as atividades e responsabilidades dariaepento de
Marketing de tal forma que na OM as atividadeswhrketingséo responsabilidade de
toda a organizacdo (CARUANA, RAMASESHAN e EWING,9T9. Para Menguc
(1996), a orientagdo ao mercado (OM) pode seridaficomo “uma série de atividades
e comportamentos implantados na organizagédo qleteraf 0 grau em que o conceito
de marketing foi adotado como filosofia de neg6cio”. Conforméorich (1993), a
importancia da OC reside no objetivo fundamentaindoketing a criacéo e a oferta de
valor para o cliente. A empresa deve criar valatestivos por meio da sua oferta, dado
gue o valor da oferta depende do critério do aienta empresa deve orientar-se aos
clientes. De acordo com Churchill et al. (1985)lesempenho de uma empresa esta em
funcdo da habilidade, aptiddo, variaveis pessqmEscepcdo das atividades, fatores
ambientais e organizacionais. Além disso, Jawadkohli (1993) demonstraram que,
guanto maior a orientacdo ao mercado da empreséhomseu desempenho,
independentemente da turbuléncia do mercado, dasidfade da concorréncia ou do
ambiente tecnol6gico em que opera.

Adicionalmente, Gronroos (1994) comenta que estabelrelacdes de
longo prazo com os clientes a partir de umatketingde relacionamento” é uma
condicdo essencial para a sobrevivéncia e o égitmaioria das empresas. A razdo é
baseada em que os custos de adquirir novos clisatesnuito altos em relagédo aos
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custos de desenvolver relacées em longo prazoeNmsgexto, Saxe e Weitz (1982)
definiram a orientacdo ao cliente (OC) como “um portamento em que 0S
empregados de servico dao assisténcia aos clieatpsocesso de decisdo de compra,
gue satisfagcam suas necessidades e desejos enplazgd. De acordo com 0s autores,
a atividade de OC ¢ a pratica do conceitondeketingem plano empregado (individuo)
e cliente.

A escala SOCO

Saxe e Weitz (1982) desenvolveram a escala de riftagéo a Venda -
Orientacdo ao Cliente”, escala SOC&ales Orientation - Customer Orientatipppara
medir o grau de comprometimento dos vendedoreendavorientada ao cliente, de tal
forma que esses autores o definem como o grau eno gendedor exercita o conceito
de venda, tentando ajudar seu cliente a tomar d@kscide compra que satisfardo suas
necessidades. Com isso, um teste de validade ngic@ldhdica que o uso da venda
orientada para o cliente esté relacionado com didede dos vendedores de ajudarem
seus clientes e com a qualidade da relacdo ent@eder e cliente. Os vendedores
altamente orientados para os clientes evitam ag®estantes em insatisfacbes desses
clientes, ao passo que os vendedores altamentetamliss para venda sao menos
sensiveis a estas consideracdes. Especificamentescala SOCO mede seis
componentes: 1 o intento de ajudar os clientesrarem boas decisbes de compra; 2
ajudar os clientes a avaliar suas necessidadefer8cer produtos que satisfardo as
necessidades dos clientes; 4 descrever os prodatostamente; 5 evitar taticas de
influéncia enganadoras ou manipulativas; e, 6 ewitaso de grande presséo.

Originalmente, a escala SOCO foi implantada em dwasstras separadas
de vendedores por Saxe e Weitz (1982). Os resultfmiam consistentes em ambas as
amostras. A confiabilidade da consisténcia intgma 0.86 e 0.83) indicava que a
escala tinha alto nivel de consisténcia. Adiciomalte, Saxe e Weitz fizeram um novo
teste e descobriram que, depois de seis semamastedacdo era de 0.67, mostrando
gue a escala tinha um bom nivel de estabilidadeinAsnlesmo, a escala foi examinada
por um grupo de expertos para provar sua validadeodtetudo. O ajuste médio geral
foi de 79% e dessa maneira provou-se sua validagecahteudo (ROZELL,
PETTIJONH e PARKER, 2004).

A escala SOCO consiste de 24 itens relacionad@g@ss especificas que
um vendedor possa tomar, quando interagindo concliente. Estas sdo pontuadas
numa escala de nove pontos, com variacdo de “verdagara nenhum dos meus
clientes” até “nunca”, e “verdadeiro para todosmus clientes” até “sempre”. ltens
negativos sdo pontuados de forma invertida e umaupgéao total pode ser derivada da
soma da pontuacgao dos itens.

A escala recebeu atencdo na literatura de vemdarketing Por exemplo,
Michaels e Day (1985) usaram uma amostragem ndaitnaompradores industriais
(nesse caso, os clientes) para repetir a escaldOS@¢liando a orientacdo para o
cliente dos vendedores. De uma amostra de 1.0p5sts, eles obtiveram resultados
de fator estrutural e confianca quase idénticos @uglos quando os vendedores
avaliavam seu proprio grau de orientacdo para enteli Suas descobertas também
mostraram uma uniforme confiabilidade interna eeala de 0.9 e um fator estrutural
unidimensional. Suas conclus6es mostraram queataeSOCO pode ser utilizada tanto
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para os empregados como para os clientes. Dessaraygode-se afirmar que a escala
SOCO, guando é utilizada em amostra de vendedarasnpedir a propria OC, é uma
medida atil da OC dos empregados.

A amplitude de aderéncia do corretor de iméveisaweito de venda foi o
foco do estudo de Dunlap et al. (1988), que compasopercepcdes dos compradores
com a dos vendedores, na escala SOCO. Eles camlgire os clientes ndo enxergam
os vendedores como téo orientados para satisfazsmecessidades, em comparacao ao
guanto os préprios vendedores se sentem prepanzaes fazé-lo, e os clientes
percebem muitos vendedores (corretores) como mgistados para producdo do que
para vendas.

Hoffman e Ingram (1991) também utilizaram a esca@CO na sua
investigacdo da orientacdo para o cliente do few@cde cuidados médicos, definindo
esta como um reflexo da habilidade do fornecedopr@encher as necessidades do
paciente sob forma de seu interesse. Eles invemtigans efeitos de percepcdo e
satisfacdo com o emprego no desempenho da funcgwodedor em subsequentes
comportamentos orientados para o cliente. Usando wersdo modificada do SOCO,
eles descobriram que a ambiguidade na fungéo lbaxa satisfacdo com o emprego e
indiretamente até a conflitos de funcdo. Eles afimrmque reduzir os niveis de
ambiguidade deve levar a altos niveis de satisfdgd@mpregados.

Brown et al. (1991) empregaram a escala SOCO padirraperformance
dos vendedores por meio da perspectiva dos commeadiles fizeram com que os
clientes avaliassem os vendedores de varejo e atarsh que, apesar de certas
modificacdes na escala, suas propriedades erarfagmias que foram reportadas em
estudos anteriores. Eles recomendaram que vasegplacassem a escala SOCO para
medir aperformancedo vendedor.

Swenson e Herche (1994) estudaram uma amostragemonala de
vendedores industriais para identificar varias teipés desenvolvidas de teorias de
adaptacado social e de uma estrutura tedrica dosegatiominantes que dizem respeito
ao crescimento da habilidade da Lista de Valor&§ fiara prever gperformancedo
vendedor para além da venda adaptavel e da odEntsgra o cliente. A LV mostrou
comprometimento no estudo, sendo uma ferramenta geal aperformancedo
vendedor poderia ser prevista. Os resultados mawvelmais evidéncias da habilidade de
crescimento das dimensdes dos valores sociaippavar aperformancedo vendedor
para além do uso da venda adaptavel e da dimerss@&oiahtacdo para o cliente da
SOCO. Suas implicagdes sugeriram que os valoreaisgroeminentes deveriam ser
encorajados na funcéo de vendas.

Na industria farmacéutica, especificamente, a asg@lCO foi aplicada no
Reino Unido. A divisdo de vendas de uma grande eoimp farmacéutica concedeu
para o estudo o seu quadro de propagandistas.ifdsosl gerais (CG) para os quais
estes propagandistas contatavam, formaram o laddielte da diade no estudo. O
guestionario usado no projeto original de Saxe @AN£982) foi individualizado para o
uso com clinicos gerais e propagandistas. Modifieagerminoldgicas em itens foram
feitas, em conformidade com a amostra, por meidalentrevistas abrangentes, com
quatro grupos de estudo cada um, contendo entrg&26céinicos gerais. A integridade
da escala SOCO foi mantida com um fornecimento a@e rpontos de resposta. Os
resultados do estudo mostraram que existem difasergignificativas entre as
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percepcdes dos propagandistas e dos CG em relagdiendacdo para vendas e a
orientacao ao cliente pelo propagandista (GILLI1&Igt1998).

Finalmente, pbde-se verificar que as orientac6esnalaresa evoluiram até
chegar ao marketing de relacionamento. Percebe-se que o mercado muda
constantemente, considerando os avangos tecnodogica globalizacdo, criando
comportamentos e desafios. Com 0 crescimento dosades, em muitos casos, ficou
inviavel o acompanhamento dos diversos fatores afetam o0 desempenho das
organizacgdes e o relacionamento entre 0s vendedareseu publico-alvo. @arketing
de relacionamento surge na tentativa de reaver, cooso da tecnologia, esses
conhecimentos, aplicando-se assim a realidade dipagandista da induastria
farmacéutica.

Sobre uma atitude dmarketingaté recentemente adotada, Kotler (1999, p.
155) cita: “os profissionais dmarketingde ontem achavam que a habilidade mais
importante era conseguir novos clientes”. Essacposivolta a referenciar uma
orientagdo muito proxima a orientacdo de vendampcasto anteriormente. O mesmo
autor, ao comentar as mudancgas ocorridas na foemsa graticamarketing destaca: “o
consenso entre os profissionaisndarketing hoje, é o inverso. O principal € manter os
clientes atuais e desenvolver cada vez mais o ioemmento existente”. Fica ai
evidente a extrema valorizagdo dada, atualmentmaaketingde relacionamento. Em
sua definicdo denarketingde relacionamento, Gordon (1998, p. 31) citanfarketing
de relacionamento € o processo continuo de idesgéio e criacdo de novos valores
com clientes individuais e o compartilhamento desdmneficios durante uma vida toda
de parceria’. Percebe-se a énfase imprimida nart@paa da formacao de valor para
os clientes, bem como dos aspectos ligados a uagicede longo prazo ser benéfica
aos envolvidos. Ja para Etzel (2001, p. 625)marketingde relacionamento é uma
interacdo continua entre comprador e vendedor, ma @ vendedor melhora
permanentemente sua compreensao das necessidammsamlador, e este torna-se cada
vez mais leal ao vendedor, ja que suas necessidati#ssendo tdo bem atendidas”.

A industria farmacéutica

A industria farmacéutica representa um dos setarais dinamicos da
economia mundial, contribuindo com praticas impuda em diversos campos da
gestdo empresarial. Para Italiani (2006), o futlas empresas farmacéuticas tem como
dois de seus pilares principais: a rentabilidade seupipeling pois a introdugédo de
novas drogas permite aumentar a rentabilidade ecdaz que as empresas tenham
félego para suportar possiveis estratégias de pnag®agressivas no resto de sua linha.
Este investimento pesado em P&D, ou até mesmo ecenss saudaveis com outras
empresas, busca possibilitar o lancamento no merdaddrogas inovadoras e de alta
visibilidade para obterem um melhor desempenhoamal prazo. Atualmente, com o
cliente muito mais exigente, a regra principal éceeé-lo, ou seja, é centralizar o
atendimento no cliente individual, dedicar-lhe g8 para que no fim haja capacidade
de resolver um problema de forma personalizada.

O mercado farmacéutico se torna cada vez mais ddivpee 0s
laboratérios farmacéuticos buscam encontrar a mdtitma para o contato pessoal,
visando a maximizacao de seus resultados de veRdes Carvalho e Teixeira (2002),
0s medicamentos necessitam de forte trabalho dexqgéo, considerando a ampla

www.convibra.com.br



ConvibraO7

concorréncia e o reconhecimento de que existemogodiferenciais tangiveis entre as
drogas. Uma das ferramentas mais utilizadas pediastia farmacéutica parece ser a
venda pessoal.

Christensen e Bush (1981) ressaltam que os esteidos com o intuito de
identificar as fontes de informacdo e a influénoéa prescricdo do médico - e que
remontam aos inicios dos anos 1950 - demonstramosefpropagandistas de
laboratério” a fonte mais freqiientemente citada celacdo ao conhecimento de uma
nova droga. Além dessa, duas outras fontes referid@m anudncios de jornais e
propagandas enviadas pelo correio. Alguns dessedossenfatizam que as fontes de
influéncia (sejam elas propagandistas, artigos.enadtenviado pelo correio, entre
outras) diferem conforme a especialidade médicas ecaracteristicas da droga
envolvida. Consoante Barros (2000), os médicos maatém contato com maior
namero de colegas de profissdo prescrevem novaadantes dos médicos que se
mantém, relativamente, mais isolados.

Para Peters (1981), o nivel de educacdo geral é&canpdbpicia com que
sejam mais facilmente retidas e usadas informagf@s do que escritas, sendo esta
uma das razdes para 0 uso em larga escala, perdgmtfabricantes de remédios, do
“propagandista de laboratorio”. Hemminki (1977)lima um trabalho para detectar a
funcéo exata dos propagandistas de laboratérie,guarevistou propagandistas atuantes
e ex-propagandistas na Finlandia e analisou, igeratin anuncios de vagas para essa
funcdo na imprensa local. A conclusdo foi que aspamhias farmacéuticas véem o
propagandista muito mais como um “promotor de vehd# que um “relacdes
publicas”. As eventuais informagfes cientificaslizalas nada mais sdo do que
subprodutos funcionando prioritariamente como “métde vendas”.

Conforme com Barros (2000), além dos propagandisga@rnais e revistas
médicas constituem outro veiculo de propagandansateente usado, importando
ressaltar que a sobrevivéncia dessas publicacpesis@ na industria farmacéutica.
Entre os multiplos fatores j& estudados e que erennfluéncia sobre a prescricao
médica, destacam-se os relacionados as fontesfatenatdo de que lancam méo os
médicos, especialmente os produzidos e dissemirzalos produtores (HEMMINKI,
1988; BARROS, 1995). Sao utilizados mecanismostatire indiretos. Estes ultimos
contemplam o financiamento de programas chamaddsdigacédo continuada’, das
revistas meédicas ou de associacbes profissionaiscionamento especial com
autoridades sanitarias ou com medicos denominkelephysician®u opinion-makers
a exemplo de especialistas famosos ou professarearsitarios. Classificam-se como
instrumentos ou estratégias diretas a distribuigdoamostras gratis, anuncios em
revistas médicas, distribuicdo dos mais variadslbs etc. De acordo com Watkins et
al. (2003), um questionario enviado a 1.714 climigerais (GP), obteve resposta de
1.097 deles, na tentativa de apreender a asso@a¢@oos seus hébitos de prescricédo e
a freqléncia das visitas recebidas de propagasdistaonclusédo foi que os médicos
gue recebiam, pelo menos, uma visita semanal, esgwvam mais frequentemente
opinido que os levavam a prescri¢cdo, quando compsareom 0s que recebiam visitas
menos frequientes.

Segundo Barros (2004), a industria farmacéuticeag®nte, ndo apenas
vende produtos, mas, de forma crescente e signiicdvende” informagao sobre eles.
Cada vez mais serd verdadeira a suposi¢ao de gumepessas que contarem com canais
digitais modernos de comunicagdo, em tempo reakr§go de crescente dominio sobre
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os mercados globais e sobre o relacionamento cosunddores. E igualmente verdade
gue, de forma habitual, o alvo preferencial da ipiddde farmacéutica € e muito
provavelmente continuard sendo ao longo do tengomédico -, responsavel legal pela
prescricao.

Metodologia da Pesquisa

Conforme Lakatos e Marconi (2001), os métodos, giimaentos e técnicas
empregadas na pesquisa sao de fundamental impartiara viabiliza-la, tanto quanto
para entender e validar as informacfes a partirréssitados. Em outras palavras, a
metodologia consiste de procedimentos utilizadoa padesenvolvimento da pesquisa,
ou seja, proporciona orientacao geral ao trab&editando a formulacéo do problema,
coordenacéo dos objetivos, desenvolvimento, efipora interpretacdo dos resultados.
De acordo com Barbosa (2001, p.171), o objetivanééodologia é o de ajudar-nos a
compreender, nos amplos termos, ndo sé os prodisosesquisa cientifica, como
também o préprio processo.

Existem diversas caracteristicas de uma pesquisapgdem ser utilizadas
para classifica-la, tornando-a uma tarefa compl®attar (2005) propde critérios de
classificacdo das pesquisas. O quadro 1 mostratésas propostos pelo autor e como
a pesquisa se enquadra segundo a taxinomia. Mastta uma classificagédo na qual
sdo definidas as naturezas, 0s objetivos, os metedoambiente de desenvolvimento
da pesquisa, permitindo a definicho da metodolsgiguida no desenvolvimento do
trabalho.

Critério de
Classificacao

Classificacdo da Pesquisa

Natureza das
variaveis

Qualitativa - os dados foram colhidos por meio de questionarios
com a aplicacado de uma escala (SOCO), que avalwiertacdo de
trabalho do propagandista em Fortaleza na oping&e gréprio,
como também na opinido do médico.

Natureza do
relacionamento
entre as variaveis

Descritiva - a pesquisa descritiva tem como objetivo princ
descrever algo - normalmente caracteristicas ogbesde mercad(
Nesse caso, foi concentrada no levantamento dagepido médicc
e do propagandista quanto a orientagdo de tradatte.

pal
D.

=4

Objetivo e grau de
cristalizacao do
problema

Exploratoria - teve a finalidade de ganhar maior conhecimé
sobre a orientacdo de trabalho do propagandista Fertaleza
avaliando o grau de atendimento das expectativasnéalicos.

2Nto

Forma de coleta de
dados primarios

Comunicagéo -os dados foram obtidos com o preenchimento

guestionarios pelos respondentes, adaptados pdadaro da diade:

propagandistas e médicos.

Escopo da pesquisa

Estudo de campo- os estudos de campo trabalham amostra
dimensdes que permitem analises estatisticas,reeentanto, have
preocupacbes com a representatividade, mas que it@er
profundidade maior do que a dos levantamentos aamstAs
andlises foram realizadas mediante informagfesdadticom
aplicacdo da escala SOCO.

pa

g

|
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Dimenséao da

Ocasional -os resultados mostraram a perspectiva de um mon

nento

A

pesquisa (retrato) do fenémeno, ou seja, foram analisadaspasoes dos
propagandistas e dos médicos num momento espedicapena

uma vez.
Ambiente de Campo -a pesquisa foi realizada com sujeitos reais (prapdigtas

pesquisa e médicos) em condi¢gdes ambientais normais.

Quadro 1 - Classificacdo da pesquisa (continuacao).
Fonte: Elaboracao prépria a partir de Mattar (2005)

Na compreensédo de Leite (2004), é quase impossidtel informacgdes de
todos os individuos ou elementos que formam o gpgsguisado, considerando que o
namero de elementos pode ser demasiadamente geagde 0s custos e o tempo
podem se tornar proibitivos para a realizacdo dguisa. A partir dai, os pesquisadores
sao obrigados a trabalhar com apenas uma partelelogntos, representantes do todo
pesquisado, que compde o grupo a ser estudadanAdscorre a necessidade de se
usar uma amostra que € um percentual dentro eseietivo do universo. Logo, a
amostra é qualquer parte de uma populacdo da pasgue sera realmente investigada.

Em relacdo a pesquisa realizada, foi definida astrammao probabilistica,
considerando a dificuldade de acesso aos médiapge ceduziu o tamanho da amostra.
De acordo com Arber (1993), quando o objetivo degpé&sador é o de traduzir teoria
em uma compreensdao mais ampla do processo sociadaowacdo social, a
representatividade da amostra € de menor impoaaacia melhor estratégia de
amostragem deve ser baseada no julgamento do padqui Corroborando nesse
sentido, Leite (2004) comenta que uma das razdasopaso desse tipo de amostragem
€ que a obtencdo de uma mostra de dados que peéitssamente a populacdo ndo é o
propdsito principal da pesquisa, como também nédehdpo e recursos financeiros,
materiais e humanos para a realizagdo de uma gasguin amostragem probabilistica.

A opcdo pela amostragem n&o probabilistica foi ingehcial, para
possibilitar a realizacdo do estudo, embora ogesiEstejam conscientes das limitacbes
gue cercam o0s resultados de pesquisas obtidas ssm técnica. A técnica de
amostragem nao probabilistica definida para a pesqfoi a amostragem por
julgamento. Para Cooper e Schindler (2003), a aagestn por julgamento € uma forma
de amostragem por conveniéncia, acrescida de unpamente intencional. Os

integrantes da amostra passam por filtros, is&h@,selecionados para atender alguns

critérios definidos pelo pesquisador (julgamento misquisador). Ensina Malhotra
(2006) que a amostragem por julgamento pressupéeogucomponentes escolhidos
estejam aptos a fornecer as informagfes requemp@ds pesquisa e que sejam
representativos da populagao.

A amostra da pesquisa foi formada por dois grugesum lado, um grupo
de 40 propagandistas de laboratérios diversos c@anofi-Aventis, Merck Sharp e
Dhome, Novartis, Glaxo Smithkline, dentre outrosde outro lado, um grupde 40
médicos, compreendendo diversas especialidades):adimicos gerais, ortopedistas,
otorrinolaringologistas, pediatras, dentre outes, atividade na cidade de Fortaleza,
totalizando assim 80 participantes. Os critéridd$) que definiram os participantes
gue deveriam integrar a amostra foram: 1- propagtasdda industria farmacéutica que
realizavam seu trabalho visitando médicos em ctiréns, hospitais e clinicas; e 2-
médicos que recebiam a visita dos propagandistamdiestria farmacéutica para a
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divulgacdo de produtos e informagBes dos seus ddirws. Como a selecdo de
médicos e propagandistas da amostra foi procedsiarta, de acordo com os filtros
estabelecidos, para compor a amostra, ndo é pbsdivear se havia relacdo entre
esses profissionais.

O instrumento de coleta de dados foi um gquestionéontendo a escala
SOCO. Inicialmente, os pesquisadores realizaramtattnpessoal com quatro
propagandistas e quatro médicos selecionados @aiaar um pré-teste do instrumento
de coleta de dados. Os dados de localizacdo dpsskssionais eram previamente
conhecidos pelos pesquisadores, o que viabilizoeabzacdo de um encontro. Cada
respondente do pré-teste foi designado para reaizglicacdo da escala com dez de
seus colegas de profissao, atentando para queon&edse duplicidade de respondente
e obedecendo aos filtros estabelecidos para imlusi amostra, tanto para o0s
propagandistas quanto para os meédicos respondéntggsicacdo da pesquisa ocorreu
no més de outubro de 2006 na cidade de Fortalemajderando que as percepcgdes dos
respondentes sdo as mesmas, independentementeiadopdo ano. O pré-teste (ou
pesquisa-piloto) foi aplicado em setembro do meanwe foi efetuado com o objetivo
de conferir maior confianga e precisdo aos resodtadarantindo-se, com efeito, a
exatiddo de todos os elementos. A aplicacdo ddegté-possibilitou a confirmacéo dos
ajustes adequados das terminologias na escala StHd0zidas para o portugués, no
contexto da industria farmacéutica, adequando osnote “vendedor’ para
“propagandista” e “cliente” para “médico”, mantersl integralmente os itens
relacionados da escala.

As etapas que delinearam a aplicacédo da pesqussiadas na figura 1.

Contato do Ajustes Contato dos
pesquisador com Realizagdo do pré- terminoldgicos e envolvidos no pré-
médicos e m=p teste em setembro | === validagao da —) teste com os
propagandistas do de 2006 escala pelo respondentes
pré-teste pesquisador selecionados
Resultados e _ Devolucdo dos Aplicagao da
conclusdes da | jl'gbulagao e — questionarios para == cscala SOCO em
pesquisa analise dos dados o pesquisador outubro de 2006

Figura 1- Etapas de aplicacdo da pesquisa.
Fonte: Elaboracao prépria.

Posteriormente, realizou-se contato telefonieamail ou contato pessoal
com a atendente de cada médico ou com o prépricconsélecionado para o estudo, de
acordo com os dados conhecidos pelos médicos msp@s do pré-teste, para agendar
visita, proceder a apresentacdo da pesquisa eggdicdo questionario do médico. J&
em relacdo aos propagandistas respondentes daigzesgstes foram abordados em
consultérios, clinicas ou hospitais de forma ocwdipelos propagandistas responsaveis
pela aplicacdo do questionario do propagandista.

Uma carta de apresentacdo exp0s o0s dados paratocoran 0S
pesquisadores e no seu envelope foi reservado capgva identificacdo e
caracterizacdo do respondente caso julgasse rédevimsse esse propagandista ou
médico. A carta de apresentacdo foi desenvolvidta peompanhar o questionéario e
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explicou o objetivo da pesquisa, orientando comspordé-la e assegurando a
confidencialidade das respostas.

Embora ndo tenha havido contato direto dos pestprisa com 0S
propagandistas e médicos que responderam a pesfpuiszalizado semanalmente, no
més de outubro de 2006, contato direto com o0s peophstas e médicos que
responderam o pré-teste e aplicaram a pesquisagiorde ligacdes sistematicas para
verificar o cumprimento do prazo de preenchimem® guestionarios, visando assim a
garantir a execucao total da entrega dos quesiienéstabelecidos para a pesquisa.

Para aplicacdo da pesquisa, optou-se pelo questior@Zonsiderou-se o
instrumento mais adequado na coleta de dados posndd questionario aplicado
continha a escala SOCO que, por sua vez, mantidhite@s relacionados as acgbes
especificas que um vendedor possa tomar quandagimtdo com um cliente. Estas
permaneceram pontuadas numa escala de nove poatosyariacdo de “verdadeiro
para nenhum dos meus clientes” ou “nunca”, e “\d#tda para todos os meus clientes”
ou “sempre”. Os itens positivos (referentes antagdo ao cliente) foram mesclados
com os itens negativos (referentes a orientac@nmdas) para evitar possiveis vieses na
pesquisa. Foram realizados também uma revisacstegjda terminologia dos itens em
questdo para a adequacdo ao grupo de propagaralistédicos. Logo, para avaliar a
orientacdo de trabalho predominante do propagandist industria farmacéutica,
adaptou-se a escala SOCO com a aplicagao de sea#pecificamente para cada lado
da diade, ou seja, de um lado, o propagandista@ytto, o0 médico.

Foram utilizadas as seguintes técnicas para azagdbh do trabalho:
distribuicdo de freqUéncias, apresentacdo doscgeaBm barra, teste de normalidade,
teste de tendéncia central (testeteste de médias e teste da diferenca de médias.
Segundo Malhotra (2006), a distribuicdo de freqgig&nconsidera uma variavel de cada
vez. O objetivo é obter uma contagem do numercedposstas associadas a diferentes
valores da variavel e expressar essas contagetermws de percentagens. Os dados de
frequéncia podem ser usados na feitura de um hésteey ou um grafico de barras no
gual os valores da variavel sao representados ragp ldo eixo X e as frequéncias
absolutas ou relativas ficam dispostas ao longeixtoY.

Para Malhotra (2006), o teste paramétrico maisluswatestet, realizado
para estudar hipoteses sobre médias. O tegtale ser feito sobre a média de uma
amostra ou de duas amostras de observacbes. @s teatamétricos fornecem
inferéncias para que se possa fazer afirmacfes suftias de populacdes relacionadas.
Para esta finalidade, costuma-se utilizar o testae é medida univariada de hipoteses,
aplicada quando o desvio-padréo ndo é conhecid@amaostra € pequena. Esse teste
baseia-se na estatistitade Student A estatisticat supde que a variavel tenha
distribuicdo normal, que a média seja conhecidas@suponha conhecida) e que a
variancia da populacao seja estimada com base ostr@amA distribuicda € simétrica,
em forma de sino, muito usada em testes com pegummastras. Na aparéncia, a
distribuicdot é semelhante a distribuicdo normal. Embora se tadmnhormalidade, o
testet € robusto em relacdo a desvios de normalidade. rdabaltar, ainda, o teste de
Kolmogorov-Smirnoypara duas amostras, caracterizando-se como untésticsiando
paramétrica que determina se duas distribuicbea s@@sma.

Como apoio ao tratamento dos dados, os resultamiasnf processados
eletronicamente. Foi utilizado o programa SPSSsaeerl2.0 $tatistical Package for
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the Social SciencgsPara a representacdo gréfica dos resultadosutilizado o
softwareExcel do Windows XP 2003.

Apresentacéo e Analise dos Resultados

Promoveu-se a apresentacdo e a analise dos dddtzlos durante a busca
de campo. Cada item foi analisado individualmedéestal forma que os 12 primeiros
itens sdo positivos, ou seja, tiveram o proposioidentificar as percepcdes dos
médicos e propagandistas quanto a predominanciariéatacdo ao cliente pelo
propagandista, enquanto os 12 Ultimos itens sdatineg, ou seja, tiveram o objetivo
de verificar as percepcdes dos médicos e propagandijuanto a predominéncia da
orientacdo as vendas pelo propagandista. Valeltasgae orientagdo maior as vendas
indica menor orientacdo ao cliente e vice-versa.

Com a utilizagcdo do teste de normalidade Ki#gmogorov-Smirnoy na
comparacao das respostas por intermédio de esamatados, em sua maioria, hdo
possuiram comportamento proximo a normalidade. #peda auséncia de
comportamento normal, foi utilizado o test8tudent pois possibilitou a averiguagao
de um valor central (c), nesse caso, 5, ja que éhouwa variabilidade de escores de
respostas de 1 a 9, como também permitiu a confraeire as médias das respostas
apresentadas por médicos e propagandistas. Essaalém possivel porque, mesmo
com a auséncia de normalidade, na maioria dos ,caseste foi suficiente para detectar
tanto a diferenca do valor central dos dados comdiferenca entre as médias
(MURTEIRA, 1990). Com a utilizacdo do testeéStudent para a averiguacdo da
possibilidade de a média das respostas apresentdoncentral 5, pbde-se dizer que,
em sua maioria, os valores médios foram diferetdeS. Por meio do testeStudent
para a comparagcdo das médias das respostas ewlicosné propagandistas, é valido
assinalar que, em sua maioria, os valores médi@snfaiferentes entre essas duas
categorias, ou seja, houve diferentes graus pastfigar respostas otimistas ou
pessimistas entre médicos e propagandistas paasdteatanalisado da escala SOCO.

Conforme o apéndice A, relacionam-se as estatistidaicas das questbes
(escores das respostas), teste de normalidad®ldeogorov-Smirnovtestet-Student
para o valor central 5 e testStudentpara comparacdo das médias entre médicos e
propagandistas. O quadro 2 foi elaborado com didede de proporcionar uma visao
geral dos resultados individuais, como na exposdgaignificancia da comparacéo
entre as médias de médicos e propagandistas, gdaajaesito analisado.

Quesitos Médico Propagandista Comparagéo
01 Sem concluséo > 0C Significativa
02 >0C >0C Significativa
03 >0C >0C N&o Significativa
04 Sem concluséo > 0C Significativa
05 >0C >0C Significativa
06 >0C >0C Significativa
07 >0C >0C Significativa
08 >0C >0C Significativa
09 >0C >0C Significativa
10 <0C >0C Significativa
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11 >0C >0C Significativa
12 Sem concluséo > 0C Significativa
13 Sem concluséo >0C Significativa
14 <0OC >0C Significativa
15 >0C >0C N&o Significativa
16 Sem concluséo >0C Significativa
17 <0C >0C Significativa
18 <0OC Sem concluséo Significativa
19 <0OC >0C Significativa
20 <0OC <0OC N&o Significativa
21 Sem concluséo Sem concluséap Significativa
22 >0C >0C Significativa
23 <0OC >0C Significativa
24 >0C >0C Significativa

Quadro 2 - Viséo geral dos resultados
Fonte: Elaboracao prépria.

Para examinar as diferencas entre as percepcogz@usgandistas e dos
médicos relativamente a orientacdo ao cliente petipagandista, as médias das
respostas entre propagandistas e médicos foramacadgs, evidenciando tendéncias
de otimismo ou pessimismo nos resultados analisadi@scada item da escala SOCO.
Pdde ser notado o fato de que a diferenca ensudtado das respostas dos médicos e
dos propagandistas foi significativa em todos assgas, com excecdo dos de numero
3, 15 e 21, conforme mostra o quadro 2. Foi vedfa haver diferencas entre as
percepcdes dos médicos e dos propagandistas ncoqeerne a orientacdo para o
cliente por parte do propagandista. Em investigagais proxima, para os itens 1 a 12,
foi concluido que os propagandistas acreditam sé3 orientados para o cliente do que
0s médicos (clientes) percebem. A maior parte dapastas dos itens 13-24 prova a
consisténcia destes fatos, ou seja, os médicosgraracreditar que os propagandistas
sdo menos orientados para o cliente do que osigsgmopagandistas se véem.

De acordo com o quadro anterior, verificou-se, m®rando a amostra
pesquisada, que, na maioria dos itens (11/24) fesam com o0s médicos, 0
propagandista tem orientacdo voltada para o cli@xi@3%), enquanto na menor parte
dos itens (7/24) se percebeu menor orientacaaedelpelo propagandista (29,16%) e,
por ultimo, ndo houve em alguns itens (6/24) rasloé estatisticamente significativos
(25,00%). Ja em relacdo ao levantamento realizadoas propagandistas, notou-se na
maioria dos itens (21/24) que o propagandista jtdegaima orientagéo voltada para o
cliente (87,50%), enquanto, na minoria dos iteri24(J foi acusada menor orientacao
ao cliente (4,16%) e, em apenas pequena partetaits (2/24), ndo houve resultados
estatisticamente significativos (8,34%).

Conclusdes
Pelo levantamento das informacdes obtidasntexface do propagandista
com o médico, este trabalho alcancou os objetivoggstos, pois analisou a orientagédo

de trabalho do propagandista da industria farma@€uio mercado de Fortaleza
mediante a aplicacdo da escala SOCO. A escala Sl@CGfbeu atencao especial na
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literatura de vendas emarketing Sua aplicagdo com a amostra definida de
propagandistas e médicos da cidade de Fortalezarndé&mu que os resultados foram
suficientemente relevantes.

Foi observado que o0s médicos ndo percebem os @opiatas tao
orientados para o cliente (os proprios médicos, aas0) como 0S proprios
propagandistas se notam. Os médicos véem 0s prugisiges mais preocupados com
suas proprias necessidades profissionais, o que paglicar provavelmente que os
propagandistas ndo estdo em harmonia suficiente @@nmédicos quanto a sua
orientacdo de trabalho, conseqientemente dificldtaa formacdo de um melhor
relacionamento entre as partes envolvidas. A viidalle das opinides dos médicos,
verificadas na aplicacdo da escala SOCO aumentacaldhde do problema, o que
conduz a se acreditar na necessidade de acOesdepsm. A pouca variagdo na
orientacdo de trabalho dos propagandistas mosteaugua proporcao significativa
destes ndo usa eficientemente uma abordagem vpltada médico.

Observa-se que o estudo teve uma abordagem gwalitatediante um
exame de campo, pelo qual foram buscadas confiésiigio entendimento das
percepcdes do propagandista da indUstria farmaeéeitiilo médico quanto a orientacéo
de trabalho do propagandista. Para rematar o estodta-se conveniente evidenciar
algumas limitagBes encontradas em relacdo a peseeaédizada, bem como ressaltar
algumas sugestdes para trabalhos futuros.

No que se refere as limitagdes encontradas enéicefapesquisa, tém-se: na
amostra da pesquisa, fez-se uso de técnicas nBahilfseticas. Por consequente, ela
ndo foi representativa e ndo autorizou estendeesgltados obtidos a populagdo; o
levantamento de dados foi direcionado somente acogde algumas especialidades,
ficando os resultados da pesquisa condicionadaspimides desses profissionais; os
propagandistas que responderam a pesquisa naanvidddas as especialidades
médicas, ficando os resultados condicionados s@masatopinides deles; a pesquisa de
campo limitou-se exclusivamente aos médicos e gapstas que trabalham em
Fortaleza; e a pesquisa tornou-se exaustiva parte s profissionais que a
responderam, em virtude da quantidade de itensaidaeSOCO (24).

Apesar de suas restricbes, o0 estudo abriu camiaf@qutras pesquisas ou
descobertas, o que possibilitard uma visdo maidaampgomplementar ao foco do
trabalho. As sugestfes a seguir poderdao contrgara melhor entendimento sobre a
orientacdo de trabalho do propagandista da inddfstnnacéutica: ampliar a amostra de
médicos e propagandistas até que se possam utilémaricas probabilisticas
representativas para a populacao; reaplicar a {s@squm outras cidades do Pais para
gue se obtenha um panorama mais representativoaadarrealidade de cada local,;
investigar novas formas de treinamento dos promhg@s, por meio dos
departamentos de treinamento dos laboratérios &Eutgos, como planos de
reeducacao compreensiva, chamando atencédo pargezedentes do comportamento
autodestrutivo de vendas; analisar de maneira pdaftas causas que pressionam a
venda por métodos agressivos, de acordo com o atalmemercial; identificar o valor
real do trabalho do propagandista da industria daéutica na opinido do médico;
avaliar separadamente as percepcdes das distispesiadidades médicas quanto a
atuacdo do propagandista da industria farmacéweréfjcar diferencas na orientacédo
ao cliente pelo propagandista, considerando fatdeesograficos, como idade, sexo,
nivel de escolaridade e experiéncia na profisséigcthr divergéncias na orientagdo ao
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cliente pelo propagandista, tendo como base araudttganizacional da empresa em
gue trabalha e; fazer uma pesquisa avaliando o grapagandista-médico com
relacionamento direto.
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APENDICE A - Estatisticas basicas das questdes (eses das respostas), teste de normalidade Helmogorov-Smirnov, testet-Student

para o valor central 5 e testd-Student para comparagdo das médias entre médicos e propaghstas.

Médicos Propagandistas comparagao ent
teste de teste do valor teste de teste do valor as médias

q estatisticas basicas normalidade central =5 estatisticas basicas | normalidade central =5 |médico x propag.
n | médiadesvio-padrdo estat. zsignif. | estat. t signif] n| médidesvio-padrdocestat. z signif. | estat.t signif| estat./t signif.
140 49 1,90 1,023 0,2457-0,250| 0,8042 40 | 7,4 1,33 1,400 0,0398.1,166 0,0000|-66,114 0,0000
2| 40| 6,4 1,49 1,538 0,01765,713 | 0,000Q 40 | 7,7 1,49 1,454 0,029211,473| 0,0000(-40,481 0,0001
3,40 74 2,00 1,824 0,00267,599 | 0,000Q 40| 7,9 1,47 1,757 0,004212,362 0,0000{-12,111 0,2298
4,40 | 4,5 2,09 0,915 0,3727-1,515| 0,1379 40 | 6,6 1,30 1,489 0,02387,541 | 0,000Q-52,717 0,0000
5/40 6,6 1,29 1,986 0,00087,938 | 0,000Q 40| 7,9 1,08 1,656 0,008316,962 0,0000|-47,804 0,0000
6|40 55 1,68 0,862 0,44671,977 | 0,0551 40 | 7,8 0,89 1,472 0,026219,693 0,0000|-74,854 0,0000
7|40 5,6 1,88 1,221 0,10122,106 | 0,0417 40| 7,8 1,15 1,330 0,058015,507| 0,0000|-63,180 0,0000
8|40 5,7 1,99 1,139 0,14952,308 | 0,0264 40 | 8,3 1,02 2,240 0,000120,506| 0,0000(-72,949 0,0000
9|40 5,9 1,85 1,475 0,02582,910 | 0,0059 40 | 8,0 1,10 1,480 0,025017,144  0,0000|-62,545 0,0000
10 40 | 3,8 1,62 1,950 0,0010-4,768| 0,000Q 40| 6,2 1,97 0,969 0,30503,938  0,0003-60,723 0,0000
11 40 | 6,6 1,63 1,562 0,01526,209 | 0,000Q 40| 8,2 0,91 1,960 0,00022,204| 0,0000|-54,189 0,0000
12 40 | 51 1,71 0,919 0,36700,462 | 0,6469 40 | 7,9 1,22 1,532 0,018215,092  0,0000|-83,578 0,0000
13 40 | 5,5 1,99 1,422 0,03511,591 | 0,119 40| 4,3 2,45 1,141 0,14791,740| 0,089§ 23,537| 0,0212
14 40 | 5,9 2,09 1,453 0,02932,648 | 0,011 40| 3,5 2,18 1,233 0,09554,272| 0,0001 49,169 0,0000
15 40 | 4,0 1,82 1,300 0,0682-3,391| 0,001 40| 3,7 2,31 1,096 0,1812-3,492 0,0012 0,645 | 0,5206
16 40 | 4,8 2,43 1,078 0,1951-0,520| 0,6057 40| 2,8 2,07 1,782 0,00356,801| 0,000Q 40,122| 0,0001
17 40 | 59 1,85 1,233 0,09573,171 | 0,003Q 40| 3,6 2,12 1,811 0,00284,173| 0,000Z2 52,293 0,0000
18 40 | 7,4 1,41 1,759 0,004110,571| 0,0000{ 40 | 5,3 3,02 1,348 0,05290,628 | 0,5339 38,889 0,0003
19 40 | 6,6 1,96 1,302 0,06735,167 | 0,000Q 40 4,4 2,24 1,089 0,18632,821| 0,0075 55,239 0,0000
20 40 | 8,1 1,63 2,338 0,000011,818 0,0000{ 40 | 8,6 0,84 2,737 0,000@7,065| 0,0000|-18,944 0,0631
21 40| 8,2 14,83 2,872 0,00001,375| 0,177Q 40| 4,5 2,32 1,388 0,0424-1,295| 0,203(Q 15,586/ 0,1231
22 40 | 44 1,81 0,963 0,3116-2,277| 0,0283 40 | 3,1 1,64 0,911 0,3777-7,428 0,000Q 33,071 0,0014
23/ 40 | 5,7 2,12 1,112 0,16852,159 | 0,0371 40| 4,2 2,26 1,231 0,0966-2,379| 0,0223 32,121| 0,0019
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24 40 21| 096 | 1,687 0,006819,197 0,0000 40 1,1 0,27 | 3,388 0,000093,062 0,0000| 65,352 0,0000
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