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RESUMO

A partir da infroducdo dos medicamentos genéricos no Brasil, seu consumo
tem crescido sistematicamente, o que vem de enconfro aos anseios de
parcela representativa da populacdo, favorecida pela reducdo nos precos
dos medicamentos. Com a pesquisa, objetivou-se avaliar qual a imagem que
o consumidor tem do medicamento genérico. Foram aplicados 170
questiondrios a consumidores de medicamentos e os dados foram avaliados
por meio de andlise fatorial. Os resulfados apontam duas dimensdes na
avaliacdo dos consumidores, uma cognitiva, relacionada a confianca do
consumidor no medicamento genérico, e outra funcional, relativa a aspectos
praticos do consumo.

Palavras chave: medicamento genérico, imagem, produto, andlise fatorial.

ABSTRACT

From the introduction of generic drugs in Brazil, its consumption has grown
steadily, which achieves significant portion of the population desires, favored
by the reduction in drug prices. Through this research, we aim to assess what
the image the consumer has about generic drug. 170 questionnaires were
applied to drug consumers and data were evaluated using factor analysis. The
results show two dimensions in the evaluation of consumers, cognitive, related
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to consumer frust in the generic drug, and other working on the practical
aspects of consumption.

Keywords: generic medicine, image, product, factor analysis.
INTRODUGCAO

As vendas do mercado farmacéutico no Brasil atingiram, nos anos de
2014 e 2015, os valores de R$65,9 e R$75,5 bilhdes, respectivamente, dos quais
R$16,3 e R$19,8 bilhdes correspondem a venda de medicamentos genéricos,
segundo SINDUSFARMA (2016).

A politica do governo a favor de medicamentos genéricos e a quebra
de patentes de alguns produtos de referéncia, medicamentos de marca,

favorecem este crescimento acentuado.

Desde a implementacdo da Lei n® 9.787, de 1999, que trata dos
medicamentos genéricos, o mercado farmacéutico tem sofrido alteracdes.
Essa lei foi adotada no intuito de diminuir os gastos da populacdo com
medicamentos, uma vez que o0 genérico possui um preco mais baixo. Desta
maneira houve uma diminuicdo do preco médio dos medicamentos devido
a uma desconcentracdo do mercado e um aumento da participacdo da
industria nacional, uma vez que laboratdrios brasileiros estdo dominando a

producdo de genéricos no Brasil (Fardelone, 2001).

De acordo com Ramalho (2006), a resolucdo 391 do ano de 1.999
regulamenta a producdo, o registro, a prescricdo, os testes de bioquivaléncia
e biodisponibilidade e toda politica relacionada com os medicamentos
genéricos no Brasil. E essa mesma lei que define os tipos de categorias de
medicamentos existentes no pais. Segundo a lei 9.787, a "bioequivaléncia
consiste na demonstracdo de equivaléncia farmacéutica entre produtos com
a mesma forma farmacéutica, contendo idéntica composicdo qualitativa e
quantitativa  de  principios ativos, e que tenham compardvel
biodisponibilidade, quando estudados sob 0 mesmo desenho experimental;

biodisponibilidade indica a velocidade e a extensdo de absorcdo de um
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principio ativo em uma forma de dosagem a partir de sua curva

concentracdo/tempo na circulacdo sistfémica ou sua excrecdo na urina.”

Toda essa preocupacdo com a regulamentacdo dos medicamentos
genéricos se deu principalmente para assegurar a sua principal propriedade
que é a intercambialidade, ou seja, a prerrogativa de substituicGo dos
medicamentos de referéncia/inovadores pelo medicamento genérico. De
acordo com determinacdo da legislacdo, o profissional farmacéutico pode

recomendar a tfroca na ocasido da venda.

No Brasil, hoje, sdo encontrados trés tipos classes de medicamentos, os
de referéncia, os similares e os medicamentos genéricos. Medicamentos de
referéncia sdo os primeiros medicamentos com uma determinada substéncia
ativa a ser registrado em um érgdo regulador de um pais. De acordo com a
Agéncia de Vigildncia Sanitdaria (ANVISA, 2008),

o Medicamento de Referéncia foi definido pela Lei n°. 9.787 de 10 de
fevereiro de 1999, como produto inovador registrado no érgdo federall
responsdvel pela vigildncia sanitdria e comercializado no Pais, cuja
eficdcia, seguranca e qualidade foram comprovadas cientificamente
junto co érgdo federal competente, por ocasido do registro. O
objetivo da indicacdo do medicamento de referéncia surgiu para
servir de par@metro de eficdcia, seguranca e qualidade para os
registros de medicamentos genéricos e similares. A Anvisa instituiu um
grupo com a funcdo de eleger os medicamentos de referéncia
solicitados pelas empresas que quiserem registrar similares e genéricos
ou renovar o registro de similares, atendendo as Resolucdes — RDC n°.
133/03, RDC 134/03, RDC 135/03 e RDC 136/03.

Medicamento similar € um produto copia do medicamento de
referéncia, esse pldgio s pode ser realizado apds a quebra da patente do
medicamento de referéncia. Esses medicamentos sdo geralmente mais
baratos porque os seus fabricantes ndo investiram em pesquisas em busca de
um produto inovador. Segundo a Agéncia de VigilGncia Sanitdaria (ANVISA,
2008),

Medicamento Similar - aquele que contém o mesmo ou 0s Mesmos
principios atfivos, apresenta a mesma concentragcdo, forma
farmacéutica, via de administracdo, posologia e indicacdo
terapéutica, preventiva ou diagndstica, do medicamento de
referéncia registrado no oérgdo federal responsdvel pela vigil@ncia
sanitdria, podendo diferir somente em caracteristicas relativas ao
famanho e forma do produto, prazo de validade, embalagem,
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rotulagem, excipientes e veiculos, devendo sempre ser identificado
por nome comercial ou marca.

Os medicamentos genéricos sdo produtos que ndo possuem marca e
sdo apresentados pelo nome de seus principios ativos. Esses medicamentos
possuem precos menores que os de referéncia porque ndo houve pesquisa
para descobrir a substéncia ativa e devido a diferenca de imposto, o genérico

possui uma aliqguota menor. A ANVISA (2008) afirma que o genérico € um

medicamento similar a um produto de referéncia ou inovador, que se
pretende ser com este intercambidvel, geralmente produzido apds a
expiracdo ou renuncia da protecdo patentearia ou de outros direitos
de exclusividade, comprovada a sua eficdcia, seguranca e
qualidade, e designado pela DCB ou, na sua auséncia, pela DCI.

Os primeiros medicamentos genéricos foram lancados em 2000 e o
final de 2005 eles ja representavam 8,9% do faturamento. Desde entdo, a
participacdo relativa continuou crescendo, chegando a 26% no ano de 2015,
segundo SINDUSFARMA (2016).

Os medicamentos genéricos estdo no Brasil hd pouco mais de uma
década e se faz necessdrio um estudo de sua imagem perante o consumidor

final.

A imagem de um produto possui relacdo com as caracteristicas fisicas
desse produto, com seus atributos, beneficios e com os senfimentos que
surgem ao consumir o produto (Engel, 2005). No caso dos medicamentos, os
seus beneficios quando consumidos serd essencial na construcdo de sua

imagem.

Uma pergunta importante para idenftificar a imagem do produto, neste
Caso O genérico, é a questdo: “O que lhe vem a mente quando pensa sobre
[0 produto ou marcale”. (Engel, 2005, p. 272). Neste caso faz-se uma
avaliacdo dos atributos dos genéricos e quais associacdes sdo realizadas em
relacdo a esses medicamentos, COmo um UsoO pregresso ou a cura de uma

enfermidade quando se utilizou um genérico.

Reconhecer caracteristicas do produto é essencial para a formacdo de

suaimagem. De acordo com o marketing, aimagem que as pessoas possuem
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dos produtos, das marcas e dos servicos sdo capazes de direcionar os seus
comportamentos (Livramento, 2008). Dessa forma, formula-se a seguinte
questdo de pesquisa: Qual aimagem que os consumidores finais possuem dos

medicamentos genéricos?

Diante disso, com a presente pesquisa objetiva-se identificar a imagem

que o consumidor final possui dos medicamentos genéricos.

O presente estudo possibilitard saber o impacto social causado pela
politica dos medicamentos genéricos. Apods pouco mais de uma década da
implantacdo do medicamento genérico no Brasil, serd possivel identificar qual

a imagem que o brasileiro tem desse tipo de medicamento.

Outro ponto importante desse trabalho é que a maioria dos pesquisados
ndo sabem diferenciar de acordo com a legislacdo, um medicamento de
referéncia, de um similar e de um genérico, este Ultimo para a maioria dos
pesquisados somente € identificado devido a presenca da letra G presente

Nna caixa.
REFERENCIAL TEORICO

O estudo da imagem comecou na década de 50 e deste entdo vem
sofrendo vdarias mudancas em sua esséncia quando analisada pelos
estudiosos de marketing e de comportamento do consumidor. Pesquisas
salienfam que as dimensdes da imagem podem ser significantes ou
insignificantes, mensurdveis ou ndo mensurdaveis, tangiveis ou intangiveis (May,
1974).

Dobni e Zinkhan (1990) desenvolveram uma pesquisa e apresentaram
conceitos que consideraram as dimensdes da imagem. A partir desta
pesquisa, De Toni, Milan e Schuler (2004; 2005) identificaram quatro dimensdes
que consideraram como as mais relevantes para os estudos sobre a imagem.

(Figura 1)
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Essas dimensdes também foram utilizadas por De Toni (2005) para a
avaliacdo da imagem de produtos (vinhos e telefone celular), e para a
profissdo de Arquitetura (Grasseli, 2007; Grasseli & Souki, 2007).

Figura 1 - Principais dimensdes da imagem.

Dimenséao Dimenséao
Funcional Simbélica

Imagem

Dimensao Dimenséo
Cognitiva Emocional

Fonte: Grasseli e Souki, 2007.

A dimensdo funcional é formada por caracteristicas fisicas do produto
que sdo oferecidas ao consumidor durante o processo de prestacdo de
servico ou durante uma venda. SGo qualidades tangiveis como o material
impresso, a aparéncia das pessoas da equipe de atendimento, as instalacdes
fisicas, as placas. Nesta dimensdo a qualidade & expressa por indicacoes
visiveis e por meios de elementos tangiveis. Essas caracteristicas expressam a
utiidade do produto e/ou da marca, permitindo aos consumidores atribuir um
valor aos servicos prestados (De Toni, Milan & Schuler, 2005; Lovelock & Wright,
2005). A dimensdo simbdlica os servicos e produtos sdio analisados mais pelo
que representam para o individuo, do que por sua utilidade. Neste caso, a
simbologia significa uma experiéncia indireta, outfras ideias, maior que o

proprio servico (Levy, 1959; Martineau, 1958).

Essa dimensdo reforca o valor da pessoa perante aos seus olhos
(autoestima) e aos olhos de terceiros (status), Assim, quando um individuo
contrata um servico ele pode estar interessado ndo somente no produto final,
mas sim No que ele pode representar. Isso reforca os sentimentos, valores e

objetivos do individuo (Levy, 1959; Martineau, 1958).
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A andlise da imagem da profissdo de Arquitetura mostrou que o valor
simbdlico ultrapassa os limites da profissdo, a contratacdo dos servicos desses

profissionais esta direfamente relacionada ao status (Grasseli, 2007).

A dimensdo cognitiva diz respeito a julgamentos mentais, l6gicos e
racionaqis que os consumidores utilizam para avaliar os produtos e os servicos
prestados. Esses construtos sdo influenciados por conhecimentos prévios
adquiridos pelo usudrio perante o produto ou ao prestador de servico (De Toni;
Milan & Schuler, 2005; Dichter, 1985; Dobni & Zinkhan, 1990; Martineau, 1958).

Nesta dimensdo o individuo avaliard a imagem do servico e do produto
através de um conjunto de julgamentos, impressdes e atitudes relacionadas
ao prestador de servicos, como o custo beneficio, a qualidade recebida do
servico, os profissionais envolvidos no processo, atendimento das expectativas
(De Toni; Milan & Schuler, 2005; Dichter, 1985; Dobni & Zinkhan, 1990; Martineau,
1958).

A dimensdo emocional estd relacionada aos elementos emocionais
como dor, alegria, medo, efc. Esses sentimentos geralmente sdo
desencadeados pelos individuos ao vivenciarem um estado afetivo positivo
ou negativo com um produto ou servico (Reynold & Gutman, 1984). Assim, a
partir das representacdes externas, internas, colefivas e emocionais, o
individuo forma sua propria representacdo do servico e/ou produto (Grasseli
& Souki, 2007). No quadro 1 sdo apresentadas as definicdes das dimensdes de

imagem.

Apesar de poderem ser avaliadas de forma distinta, as dimensdes
funcional, simbdlica, cognitiva e emocional estdo sdo inter-relacionadas e
sofrem influéncia mutua. Assim, as afitudes e intencdes comportamentais
influenciadas pela imagem, ndo se baseiam apenas nas experiéncias do
individuo no contato direto com o servico, elas também sofrem influéncias de

terceiros, bem como dos meios de comunicacdo (Martineau, 1958).
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Quadro 1 - Dimensdes da imagem

Dimensoes Definicdo

E traduzida por uma série de caracteristicas fisicas que sdo percebidas e

avaliadas pelos clientes durante a prestacdo de servicos, como, por exemplo,

a aparéncia das pessoas que fazem parte da equipe, as instalacdes fisicas, os
Funcional equipamentos disponiveis, a localizacdo, o design, entre outros. Tais
caracteristicas expressam a utilidade do produto, do servico e/ou da marca,
permitindo aos consumidores atribuir um valor aos servicos prestados (De Toni,
Milan & Schuler, 2005; Stern et al., 2001).
Sdo construcdes mentais sobre o objeto, o servico, usados pelos consumidores
para avaliar aimagem dos mesmos. Essas construcdes sdo influenciadas pelas
crencas e conhecimento prévio do individuo em relacdo ao produto ou
servico. Desta forma, o individuo avalia a imagem do produto, do servico,
como uma impressdo € um conjunto de percepcoes e atitudes relacionadas
ao prestador de servicos, como os profissionais envolvidos no processo, Como
arelacdo custo-beneficio (De Toni, Milan & Schuler, 2005; Dichter, 1985; Dobni
& Zinkhan, 1990; Lovelock & Wright, 2005; Martineau, 1958).
Os servicos sdo avaliados pelo que representam ou significam para o
individuo. Essa dimensdo realca o valor da pessoa aos seus proprios olhos
(auto-estima) e aos olhos de terceiros (status), ou seja, reforca os valores,
sentimentos e objetivos do individuo (Levy, 1959, 1981; Martineau, 1958).
Revela um conjunfo de sentimentos (prazer, dor, alegria, medo, efc.) que o
Emocional individuo possui em relacdo ao servico, ao produto, & marca (De Toni, Milan &

Schuler, 2005; Ledoux, 2001; Reynold & Gutman, 1984).

Fonte: Amorim, 2007

Cognitiva

Simbdlica

Estudos da década de 50 nos mostram que o comportamento humano
ndo se guia por conhecimentos e informacdes, € também produto de
imagem percebida (Lindquist, 1974). Deschamps e Nayak (1996, p. 81)
afirmam que “qualquer consumidor inicia seu processo de compra, implicita
ou explicitamente, com uma avaliacdo de imagem”. Segundo os autores, o
processo de compra se inicia através da andlise da imagem, que caso seja
positiva, o consumidor poderd considerar a compra aceitdvel. Porém, se a
avaliacdo da imagem for negativa, o processo de compra poderd ficar

comprometido.

Assim é interessante avaliar aimagem que os consumidores possuem do
medicamento genérico para poder elaborar estratégias que possam
aumentar o seu consumo. A importdncia da imagem deve-se ao fato de que,
a partir dela, pode ser gerada a atitude que serd a base do comportamento

futuro das pessoas com relacdo ao objeto.
Imagem da marca/produto

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil e v. 1, n. 1, 2016
NEECIM TUR e Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Alvaro Dornelles Cordeiro Valadares Machado « José Marcos Carvalho de Mesquita 9

Pesquisadores de imagem, diferentemente do que acontece no
Marketing, tém obscurecido a diferenca enfre marca e produto (Dobni &
Zinkhan, 1990). Assim, termos como “imagem da marca” e “imagem do
produto” aparecem muitas vezes como  sinbnimos. Através de
posicionamento estratégicos e de esforcos de comunicacdo verificou —se que
a imagem da marca é direcionada para aspectos cognitivos, emocionais e
simbdlicos, enquanto, a imagem do produto inclui aspectos simbdlicos, além

dos elementos ja citados (De Toni, 2005).

A imagem da marca é um conceito importante na pesquisa do
comportamento do consumidor e no gerenciamento de Marketing. Estudos
mostram que a imagem que 0s consumidores possuem sobre a marca do
produto influencia em seu comportamento de compra (Dobni & Zinkhan,
1990). Muitas vezes um produto é evitado ndo por suas qualidades funcionais,
mas sim por suas qualidades simbdlicas e por caracteristicas da autoimagem
do consumidor. O sujeito deixa de levar o produto porque este impacta em

sua autoestima (Levy, 1959).

De Toni (2005) faz uma revisdo sobre o conceito de imagem nos Ultimos
cinguenta anos, cita alguns autores e mostra que dependendo da época e
do objetivo da pesquisa hd énfases diferentes. No geral, destacam-se dois

autores: Newman e Herzog.

Um “produto” € a soma de significados que variam de acordo com as
inferacdes sociais e com as necessidades do individuo. Para o autor aimagem
da marca pode fer varias dimensdes sendo uma funcional, uma social, uma
psicologica, etfc., e os seus limites sGo construidos por afributos do produto e
pela comunicacdo (Newman, 1957 apud De Toni, 2005). Aimagem da marca
€ asoma das impressdes que o individuo recebe de vdrias fontes (Herzog, 1963
apud De Toni, 2005).

Imagem & um conjunto de impressdes de caracteristicas do produto

que sdo identificadas junto a ele (Erickson, Johannson & Chao, 1984). Ainda
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nesse sentido geral, a imagem é definida como a percepcdo de produto
(Lindquist, 1975).

Com énfase no aspecto simbdlico destaca-se o pesquisador Levy (1959,
1981) que foi um dos pioneiros na pesquisa do marketing a identfificar aspectos
simbdlicos no ato da compra. Segundo o autor citado, os consumidores
adiguirem um produto ndo pelo o que eles sdo, e sim pelo o que eles
representam para a pessoa. O produto serve como comunicacdo entre o

individuo e seu significado de referéncia.

A compra de um objeto apresenta um valor funcional, funcdo utilitaria,
e um valor simbdlico, funcdo simbdlica que expressa o valor da pessoa
perante aos seus olhos (autoestima) e frente aos olhos de terceiros (status)
(Pohman & Mudd, 1973).

O valor simbdlico e o valor funcional se interagem e motivam o ato da
compra. A imagem de um produto para o consumidor € moldada por esses
aspectos. Uma pessoa pode adquirir um veiculo pela sua utilidade, que a
locomocdo e também por seu aspecto simbdlico (autoestima) j& que um

carro pode representar status (Levy, 1959, 1981).

H4& também definicdes da imagem com énfase no significado da
mensagem. Neste sentido se a marca ou o produto € um simbolo eles frazem
consigo um significado subjacente a eles. Autores citam a como estratégia de
diferenciacdo de um produto a “diferenciacdo da mensagem” (Swartz, 1983).
Existe pesquisadores que conceituam a imagem do produto como um
conjunfo de significados armazenados na memdoria do consumidor e que
quando solicitados, sdo ativados para a compreensdo da imagem (Reynolds
& Gutman, 1984).

Levando em consideracdo a personificacdo da marca ou produto,
autores nos mostram que os produtos possuem uma imagem de
personalidade determinadas por caracteristicas fisicas, por propaganda e por

outras associacdes de Marketing e psicoldgicas (Sirgy, 1985). Esta
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personalidade ou cardter da marca descreve o produto como se este fosse

um ser humano (Hendo & Willians, 1985).

Com énfase em elementos cognitivos e psicoldgicos a imagem pode
ser definida como um conjunto de caracteristicas que um produto tem na
mente do consumidor (Reynolds & Gutman, 1984). Produtos e marcas
possuem, além de sua natureza fisica, uma natureza social e psicoldgica

(Garnder & Levy, 1955).

Entre as funcdes da imagem destaca-se o conceito percebido do
produto e seu posicionamento no mercado. Assim, entender este conceito
percebido e a forma como os consumidores veem uma categoria de produto
capacita os gestores de marketing a melhor posicionar a imagem de seus

produtos no mercado (De Toni, 20095).

Um processo de desenvolvimento de produtos & essencial para
administrar as mudancas ambientais, para descobrir novas ofertas e novas
ideias. Deste modo, existe sete etapas descritas por autores, que podem

auxiliar no gerenciamento de um novo produto (Park & Zaltman, 1987).

Figura 2 - O processo de desenvolvimento de novos produtos

o m P SIS0 e Connt

Fonte: (Park & Zaltman, 1987 apud De Toni, 2005)

O conceito de um produto possibilita que ele possa ser diferenciado de
produtos concorrentes e define a posicdo que ele vird a ocupar no mercado
(Haag, 1998). Produtos com conceitos confusos e sem foco, sdo mais dificeis
de ser diferenciados, tornando-se mais sujeitos & concorréncia. Na geracdo

do conceito de um produto, também deve ser levadas em conta a posicdo
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do conceito do produto concorrente e as preferéncias dos clientes (De Toni,
1998).

Outro ponto importante e definir o posicionamento do produto no
mercado. E importante que ao se lembrar do produto, o consumidor consiga
estabelecer, afravés de sua imagem, a sua posicdo no mercado e as reais
oportunidades de safisfacdo de sua necessidade (Hutt & Speh, 1989;
Mackenna, 1993).

Desta maneira, conhecer a imagem do produto € essencial para um
bom direcionamento sobre o seu lancamento, aperfeicoamento e
desenvolvimento, além de fracar estratégias de comunicacdo para melhor

apoiar a sua performance no mercado (De Toni, 2005).

Segundo Kotler (1998, p. 97) “*ndo consumimos produtos; consumimos a
imagem que temos deles”. Desta maneira, a imagem do produto, marca ou

instituicdo tem um papel fundamental nas decisdes de compra.
METODOLOGIA

Quanto aos fins frata-se de uma pesquisa descritiva e quanto aos meios
este estudo se define como uma pesquisa bibliogrdfica e de campo. A
pesquisa descritiva procura expor as caracteristicas da populacdo ou do
fendmeno estudado e pode correlacionar varidveis e definir sua natureza (Gil,
2007; Vergara, 2007).

Quanto aos meios o presente estudo trata-se de pesquisa bibliogrdfica,
documental e de campo. A pesquisa bibliografica é realizada com consultas
em material que ja foi elaborado como livros e artigos cientificos (Gil, 2007),
mas fambém material publicado em meios elefrénicos como revistas e livros
(Marconi & Lakatos, 2007; Vergara, 2007). A pesquisa de campo foi realizada
para atender ao propdsito de obtencdo de dados primdrios para a pesquisa

descritiva, por meio da aplicacdo de um questiondrio.

Ao resgatar o problema de pesquisa que originou a pergunta: “qual a

imagem que os consumidores finais possuem dos medicamentos genéricos”,
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entendeu-se como mais adequado a utilizacdo do método quantitativo. Uma
amostra representativa do publico-alvo permite analisar a aceitacdo de um

novo produto, sua preferéncia e intencdo de consumo.

Na realizacdo de uma pesquisa de marketing, os dados coletados sGo
classificados em dois grupos: os dados primdrios € os dados secunddrios.
Dados primdrios sdo aqueles coletados com a intencdo de atender das
necessidades da pesquisa em questdo e os dados secunddarios se referem aos
dados j& coletados anteriormente, analisados e tabulados para outra

pesquisa e que estdo a disposicdo de quem se interessar (Mattar, 1996).

Para a realizagcdo desta pesquisa, os dados primdarios foram coletados
junto a consumidores de medicamentos nas cidades de Belo Horizonte, Sete
Lagoas, Fortuna de Minas, Cachoeira da Prata e Pompéu, em cardter
transversal, ou seja, o pesquisador coleta os dados em um Unico instante ao
longo do tempo e estes sdo sintetizados estatisticamente antes de serem
analisados e relatados (Collis, 2005; Hair et al., 2005).

O levantamento dos dados se deu por meio do método survey, que €
definido por Malhotra (2002, p. 138) como *“enfrevistas com um grande
nUmero de pessoas por meio de um questiondrio predeterminado”. Os dados
foram coletados com enfrevistas pessoais individuais, em questiondrios

estruturados.

O questiondrio elaborado para o presente estudo apresenta 26
questdes, que seguem os conceitos fundamentados nos objetivos gerais e
especificos e discutidos no referencial tedrico, explanados no corpo do

frabalho.

A técnica de andlise escolhida para o fratamento dos dados foi a
andlise fatorial. A escolha da andlise fatorial se faz importante por permitir que
varidveis envolvidas em construtos como preco, qualidade, fidelidade,
influéncias externas, confiabilidade, experiéncias pregressas possam ser

condensadas de forma a encontrar aquelas que mais representem a
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dimensdo da imagem que o consumidor estudado possui dos medicamentos

geneéricos.

Foram incluidas no questiondrio perguntas sobre o sexo, idade, estado
civil, escolaridade e rendimento pessoal, que como exemplo, poderdo
estabelecer uma relagcdo entre determinadas preferéncias e caracteristicas

pessoais dos entrevistados.

O processamento dos dados colhidos e tabulados se deu por meio do
programa Statistical Package for Social Science (SPSS), para as devidas

inferéncias e interpretacoes.
RESULTADOS

A amostra foi caracterizada por 170 entrevistados e seguiu os critérios
baseados na estratificacdo por sexo, idade, estado civil, escolaridade e
rendimento mensal —tomado por base o saldrio de R$510,00 — distribuidos entre

as cinco cidades anteriormente citadas.
Foram entrevistados homens e mulheres, conforme mostra a tabela 1:

Tabela 1 - Distribuicdo de amostra por sexo

Sexo Quantidade Percentual
Feminino 101 59,4
Masculino 69 40,6

Total 170 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

A tabela 2 traz a amostra de acordo com a faixa etdria, como proposto

na pesquisa.
Tabela 2 - Distribuicdo de amostra por faixa etdria

Idade Quantidade Percentual
De 18 a 23 anos 9 53

De 24 a 29 anos 38 22,4

De 30 a 39 anos 45 26,4

De 40 a 49 anos 35 20,6

Mais de 50 43 25,3

Total 170 100

Fonte: Dados da pesquisa.
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A tabela 3 traz a amostra de acordo com o estado civil, como proposto

na pesquisa.
Tabela 3 - Distribuicdo de amostra por estado civil

Estado civil Quantidade Percentual
Solteiro 67 39.4
Casado 83 48,8
Separado/ Divorciado 16 9.4

Vidvo 4 2,4

Total 170 100

Fonte: Dados da pesquisa.

A tabela 4 apresenta a amostra de acordo com a escolaridade, como

proposto Na pesquisa.

Tabela 4 - Distribuicdo de amostra por escolaridade

Estado civil Quantidade Percentual
Ensino Médio 44 25,9
Ensino Médio + Curso Técnico 22 12,9
Curso Superior Completo 57 33.5
Curso Superior Incompleto 20 11,8
P&s Graduacdo 27 15,9
Total 170 100

Fonte: Dados da pesquisa.

A tabela 5 traz a amostra de acordo com o rendimento mensal

individual, como proposto na pesquisa.

Tabela 5 - Distribuicdo de amostra por rendimento mensal (saldrio minimo
base R$ 510,00)

Fonte: Dados da pesquisa.

Estado civil Quantidade Percentual
1 Saldrio Minimo 42 24,7

Até 3 Saldrios Minimos 54 31,7

De 5 a 7 Saldrios Minimos 37 21.8

De 7 a 9 Saldrios Minimos 15 8.8

Acima de 9 Saldrios Minimos 22 13

Total 170 100

Também foram analisados nesta pesquisa o conhecimento, a utilizacdo,
a confiangca e a compra dos medicamentos genéricos pelos consumidores

finais. Para tanto, as questdes de 1 a 4 tinham como respostas as opcdes SIM
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e NAO. Assim, a tabela é tfraz a amostra de acordo com o conhecimento sobre

o medicamento genérico, como proposto na pesquisa.

Tabela 6 - Vocé conhece o medicamento genérico?

Fonte: Dados da pesquisa.

Resposta Quantidade Percentual
SIM 167 98,2

NAO 3 1.8

Total 170 100

A tabela 7 apresenta a amostra de acordo com a utilizacdo do

medicamento genérico, como proposto na pesquisa.

Tabela 7 - Vocé jd fez uso do medicamento genérico?

Fonte: Dados da pesquisa.

Estado civil Quantidade Percentual
SIM 162 95,2

NAO 8 4,7

Total 170 100

A tabela 8 apresenta a amostra de acordo com a confiabilidade do

medicamento genérico, como proposto na pesquisa.

Tabela 8 - Vocé confia no medicamento genérico?

Estado civil Quantidade Percentual
SIM 150 88,2
NAO 20 11,8
Total 170 100

Fonte: Dados da pesquisa.

A tabela 9 traz a amostra de acordo com a compra do medicamento

genérico, como proposto na pesquisa.

Tabela 9 - Vocé compraria um medicamento genérico?

Estado civil Quantidade Percentual
SIM 162 95,3

NAO 8 4,7

Total 170 100

Fonte: Dados da pesquisa.

As questdes 5 a 21 do questiondrio foram elaboradas observando-se
qual a dimensdo da imagem, a funcional, a cognitiva, a emocional e/ou a

simbdlica, que os consumidores finais levam em consideracdo para o
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medicamento genérico. Para isso, empregou-se a técnica de andlise fatforial

para tratamento dos dados.

Em uma primeira andlise, utilizando todas as varidveis possiveis, eliminou-
se a questdo 12 pelo critério da comunalidade menor que 0,40 e a questdo
17, uma vez que esta se apresentou isoladamente em um quinto fator. Em
segunda andlise descartou-se a varidvel 16, uma vez que esta apresentou
valores em dois fatores simultaneamente ou duas dimensoes da imagem. Em
uma terceira, quarta e quinta andlises fatoriais foram excluidas as questoes 21,
13, 19 e 20 devido a estas possuirem cargas em dois fatores, ou em duas

dimensoes.

Mostrou-se ideal a aplicacdo da andlise fatorial, na qual somente dois
fatores apresentaram-se importantes na andlise da dimensdo daimagem dos
medicamentos, atendendo aos pressupostos estabelecidos no Teste de
Esferacidade de Bartlett e na medida de adequacidade da amostra, de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO).

O Teste de Esferacidade de Bartlett avalia a hipdtese das varidveis ndo
serem correlacionadas na populacdo (Malhotra, 2001). Foi rejeitada a
hipdtese nula, a de ndo existéncia de correlacdes estatisicamente

significativas entre as varidveis.

De acordo com a medida de adequacidade da amostra de Kaiser-
Meyer-Olklin (KMO), caso uma varidvel seja prevista com exatiddo por outras
variaveis, o coeficiente serd igual a um e é considerado aceitdvel valores
acima de 0,50 (Mesquita, 2010). O valor encontrado para essa amostra € de
0,823. O modelo apresentou-se melhor ajustado com apenas dois fatores. Para
tanto foram mantidos apenas autovalores superiores a 1,0 e observando-se

uma porcentagem acumulada de varidncia extraida minima de 54,03%,

O fator 1, denominado “dimensdo cognitiva”, indica uma importante
influéncia da confianca e da atitude do consumidor sobre a acdo e a
utilidade do medicamento genérico e também sobre o seu preco na hora da

compra. As varidveis com maiores coeficientes absolutos se referem & crenca
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na eficdcia do medicamento genérico e a oufra estd relacionada ao preco
do produto. Ao observar as demais varidveis deste fator nota-se questoes
relacionadas a imagem cognitiva do medicamento genérico, uma vez que
alterna-se perguntas relacionadas a confianca e a utilidade do produto, ao
interesse do consumidor e d preocupacdo com o custo beneficio do produto

pesquisado.

Uma varidvel que compde o segundo fator, denominado “dimensdo
funcional”, vem nos mostrar a presenca do balconista de farmdcia/drogaria
na hora da compra do medicamento genérico, esse profissional pode ser
considerado a forma tangivel da prestacdo do servico, contribuindo para a
formacdo da imagem do medicamento genérico. As outras varidaveis
presentes vém nos mostrar a expansdo do medicamento genérico, que hoje
ja se faz notar presente na maioria dos estabelecimentos farmacéuticos e na
maioria das enfermidades, essas varidveis, contribuem na formacdo da

imagem através da dimensdo funcional.

A matriz rotacionada dos fatores € apresentada na tabela 10, na qual
sdo apresentados os coeficientes absolutos para cada varidvel, em cada
fator. Para melhor visualizacdo foram apresentados os coeficientes absolutos

superiores de 0,40, conforme proposto para andlise:

Tabela 10 - Matriz rotacionada

Componente

Variavel ] 2
Questdo 5 573

Questdo 6 ,789

Questdo 7 616
Questdo 8 742
Questdo 9 712

Questdo 10 744

Questdo 11 ,649

Questdo 14 ,707
Questdo 15 762

Questdo 18 769

Fonte: Dados da pesquisa.

Com relacdo a validade de face observa-se correspondéncia

conceitual enfre os constructos analisados e as varidveis. Pode-se dizer que

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil e v. 1, n. 1, 2016
NEECIM TUR e Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG

®



Alvaro Dornelles Cordeiro Valadares Machado « José Marcos Carvalho de Mesquita 19

existe unidimensionalidade, uma vez que cada escala multipla consiste em
itens com cargas altas em um Unico fator, ou seja, os itens que compdem essas
escalas estdo fortemente associados uns com os outros, representando um

Unico conceito.

A confiabilidade foi medida por meio do alfa de Cronbach. O fator 1
apresentou coeficiente de 0,839 e o fator 2 de 0,522, abaixo do minimo de
0,60, geralmente aceito como limite inferior. Dado o cardter inédito do tema,

deu-se prosseguimento a andlise.

A validade convergente é confirmada pelo coeficiente de correlacdo
entre scores fatoriais e escalas somatdrias, significativos ao nivel de 1%
(Mesquita, 2010). As correlacdes encontfradas entre EF1 e ES1 e EF2 e ES2 foram
altas (0,992 e 0,954, respectivamente) e significativas. Ainda, quanto a
validade discriminante, pode-se dizer que os conceitos sdo distintos, uma vez
que sdo baixas as correlacoes entre EF1 e ES2; e EF2 e ES1, 0,118 e 0,075,

respectivamente.
CONCLUSOES

Este capitulo apresenta uma avaliacdo dos objetivos propostos nesta
pesquisa, como fambém uma interpretacdo do autor sobre assunfos
relacionados. Quanto ao objetivo geral de identificar a imagem que o
consumidor possui dos medicamentos genéricos, foi levado em consideracdo
nesta pesquisa, o fator dimensdo daimagem. Estas dimensdes sado a funcional,

a cognifiva, a emocional e a simbdlica.

No presente frabalho, apds serem realizadas a andlise fatorial, foi
percebido apenas a presenca de fatores funcionais e cognitivos da imagem.
A dimensdo cognitiva esta presente em maior nUmero de varidveis aceitas,
com prevaléncia nos quesitos confianca do consumidor na acdo do
medicamento genérico e em sua utilidade. Outras varidveis relacionadas ao

preco do medicamento também estdo presentes na dimensdo funcional.
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As questdoes presentes nesse fator, dimensdo funcional, sdo

apresentadas no quadro a seguir:

Quadro 2 - Questdes presentes na dimensdo cognitiva

5 - Vocé leva em consideracdo o preco do medicamento genérico, comparado ao
medicamento de marca?

6 - Vocé acredita que medicamentos de marca e medicamentos genérico possuem d
mesma eficdcia?

9 - Quando vocé vai comprar algum medicamento, pergunta ao farmacéutico ou
balconista se hd o medicamento genérico?

10 - Vocé sempre tfroca o medicamento de marca quando o farmacéutico Ihe oferece o
genérico?

11 - Vocé compraria um medicamento genérico, para qualquer tipo de doenca, em vez
de um medicamento de marca concorrente?

15 - Vocé se esforcaria para comprar um medicamento genérico, em vez do medicamento
de marca concorrente?¢

18 - Se vocé recebesse gratuitamente um medicamento genérico em caso de doenca,
vocé utilizaria?

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota-se que a questdo 5 leva em consideracdo o preco do
medicamento genérico, que geralmente é cerca de 40% mais barato que o
medicamento de marca. O preco € um aspecto légico que o consumidor

utiliza para avaliar o produto.

As perguntas 6 e 11 sdo influenciadas por conhecimentos prévios do
individuo em relacdo ao medicamento genérico, o que também conftribui

para formar a imagem do produto através da dimensdo cognitiva.

As questdes 10 e 15 mostram as atitudes do consumidor em relacdo ao
genérico, muitas vezes essas atitudes sdo influenciadas por uma imagem
formada do produto através de percepcdes mentais, 16gica e racionais

adquiridas pelo usudrio de medicamento genérico.

A questdo 18 foi colocada na pesquisa uma vez que boa parte da
populacdo é atendida pelo Sistema Unico de Salude (SUS) e recebe a
medicacdo de forma gratuita. Também notam-se caracteristicas cognitivas,
uma vez que nessa dimensdo o custo beneficio do produto € levado em

consideracdo para a formacdo da imagem.
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A dimensdo funcional estd presente nas varidveis do segundo fator, que
refere-se 4 expansdo do medicamento genérico na maioria das
drogarias/farmdcias e na maior parte das enfermidades. Também nesse fator,
“dimensdo funcional”, existe uma varidvel que diz respeito ao profissional de

saude e que auxilia na construcdo da imagem do produto da pesquisa.

As questdoes presentes nesse fator, dimensdo funcional, estdo presentes

no quadro seguinte:

Quadro 3 - Questoes presentes na dimensdo funcional

7 - Vocé acredita que é possivel encontrar medicamentos genéricos para a maioria das
doencas?

8 - Vocé acredita que é possivel encontrar medicamentos genéricos na maioria das
farmdcias e drogarias?

14 - Os balconistas de farmdcias/drogarias com quem vocé se relaciona indicam
medicamentos genéricos?

Fonte: Dados da pesquisa.

A questoes 7 e 8 estdo muito relacionadas, até pelo formato, e dizem
respeito a expansdo e presenca dos medicamentos genéricos. Essas varidveis
auxiliam na montagem da imagem funcional, que € formada, muitas vezes,
por caracteristicas fisicas, tangiveis, como em material impresso, instalagcoes
fisicas e impressos. E comum farmdcias e drogarias, trabalharem com espacos
exclusivos para medicamentos genéricos. O fato, de os consumidores
acreditarem que existe medicamento genérico para a maioria das doencas
pode estar no fato das constantes propagandas sobre os genéricos
vinculadas tanto na midia televisiva, quanto na midia impressa, como em

cartazes presentes em drogarias e em postos de saudes.

A questdo 14, diz respeito ao balconista de farmdcia/drogaria que
auxilia na formagdo da imagem do medicamento genérico. Esse profissional
da saude pode representar o aspecto tangivel da prestacdo de servico, o que
fortalece o aspecto de dimensdo funcional da imagem do produto da

pesquisa.

Em relacdo as dimensdo simbdlica e dimensdo emocional, ndo hd

varidveis que as descrevam através da andlise fatorial. Houve a formacdo de
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apenas dois fatores e como explicado anteriormente dizem respeito a

dimensdo cognitiva e funcional.

A dimensdo simbdlica diz respeito ao que os produtos e servicos
representam para o individuo e ndo por suas utilidades. Essa dimensdo reforca
o valor da pessoa perante aos seus olhos e aos olhos de terceiro. Levando em
consideracdo esses aspectos, ja era de esperar que o medicamento genérico
ndo apresentasse essa caracteristica simbdlica, uma vez que € um produto de
baixo valor em relacdo aos medicamentos de marca e foi criado como uma
estratégia de politica, para diminuir o custo do consumidor brasileiro com os

medicamentos.

Em relacdo a dimensdo emocional, podemos dizer que também ndo
estd presente nesta pesquisa quando se analisa a imagem do medicamento
genérico. Essa dimensdo estd relacionada a elementos como dor, alegria,
medo, etc. Através destas representacdes emocionais o individuo forma a
imagem do produto. H& no questiondrio da pesquisa questdes que dizem
respeito a esses sentimentos, como a 19 e a 20, porém, devido a estas
apresentarem cargas em mais de um fator, como discutido anteriormente,

foram descartadas na andlise fatorial.

ApOs pouco mais de uma década do aparecimento do medicamento
genérico, € espetfacular a difusdo deste produto em meio aos consumidores
de medicamentos. Dos 170 enfrevistados pelo presente trabalho, 167 ou 98,2
% da amostra conhecem o medicamento genérico. Extrapolando o escopo
a pesquisa, isso pode ser devido a presenca de materiais sobre o genérico
tanto em farmdcias/ drogarias, quanto em postos de saudes, devido a
campanha publicitdrias vinculadas na midia televisiva, a exploracdo pelos
estabelecimentos farmacéuticos do produto, com espacos e prateleiras
exclusivas, uma vez que o genérico € um produto de qualidade e que dd um

retorno financeiro bom ao estabelecimento privado.
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A confianca do consumidor no medicamento genérico também
apresentou valores muito bons na estatistica descritiva. Do total dos
pesquisados, 150 ou 88,2% da amostra confiam no medicamento genérico.
Esse nUmero estd abaixo do valor de quem j& usou, ou que compraria o
produto, 162 entrevistados ou 925,3% da amostra. Isso nos mostra que nem
todos que usaram o genérico confiam na qualidade deste medicamento.
Contudo, vdrias questdes de nossa pesquisa vém confirmar a confianca do
consumidor no medicamento genérico, como € o caso das perguntas 6, 9, 10
e 11 presentes no fator dimensdo cognitiva. A confianca do consumidor pode
ser devido & qualidade do medicamento genérico, uma vez que esse €
submetido a tfestes de bioequivaléncia e biodisponibilidade para serem
considerados como tais. Estes sdo testes que comprovam a qualidade do

produto quando comparado ao medicamento de marca concorrente.

As questdes relacionadas a este objetivo foram as perguntas 11, 16, 17
e 18, apesar das exclusdes das questdes 16 e 17 da andlise fatorial final, a
questdo 11 mostra que as pessoas confiam no medicamento genérico

independente da doenca.

A questdo 18 foi propositalmente colocada no questiondrio, porque
parte dos entrevistados também usam medicamentos fornecidos pelo SUS, e
como era de se esperar, como € vivenciado na prdtica em uma farmdacia
privativa, de hospital ou de posto de saude, areceptividade do medicamento

genérico, quando doado, é muito boa.

De acordo com a pesquisa, o profissional da drea de saude que o
consumidor tem apoio na hora do consumo do medicamento € o balconista
de farmdcia/drogaria. Foram realizadas perguntas sobre os médicos, os
farmacéuticos e os balconistas, se estes indicariaom o genérico. A Unica destas
questoes que estd presente em um dos fatores da andlise fatorial € que diz
respeito ao balconista. A questdo que refere — se a esse profissional faz parte
do fator dimensdo funcional, o que vem a mostrar que o profissional de salde

influéncia o consumidor em relacdo a imagem do medicamento. Esse
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profissional da saude pode representar o aspecto tangivel da prestacdo de
servico, o que fortalece o aspecto de dimensdo funcional da imagem do

produto da pesquisa.

Nota-se que apds pouco mais de uma década do surgimento do
genérico no Brasil, as pessoas estdo utilizando o produto. De acordo com esta
pesquisa, 95,3% dos entrevistados ja fez uso do medicamento genérico.
Curiosamente, o mesmo percentual de enfrevistado disse que compraria esse

tipo de medicamento.

Diante da teoria apresentada e dos resultados aqui enconfrados,
acredita-se que a imagem dos medicamentos genéricos perante qos
consumidores de medicamentos € construida por fatores da dimensdo
cognitiva e da dimensdo funcional. A confianca na qualidade do produto, o
preco, geralmente 40% mais barato que o medicamento de marca, a
expansdo do produto e profissionais da drea da saude contribuem para a

formacdo dessa imagem.

Por fim, cabe destacar limitacdes da pesquisa e sugestdes para
trabalhos futuros. Umas das limitacdes da pesquisa € que as entrevistas foram
realizadas uma Unica vez no tempo, dezembro de 2010 e janeiro de 2011, para
a finalizacdo do projeto. Se fosse realizado um estudo longitudinal, talvez
poderia ter acompanhado a utilizacdo e a confianca do consumidor no

medicamento genérico.

Uma sugestdo para trabalhos futuros pode ser a verificacdo da imagem
dos medicamentos de referéncia e dos similares perante aos consumidores
finais. Pode-se também realizar essa pesquisa em outras regides do estado ou
do pais, uma vez que as cidades onde foram realizadas as pesquisas sdo muito

proximas e fazem parte da mesma regido do estado de Minas Gerais.
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