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Resumo

O presente estudo tem como foco analisar a
aceitacao dos medicamentos genéricos em dois seg-
mentos: balconistas/gerentes de drogarias ou farméa-
cias e o consumidor final, na cidade do Natal. Essa
preocupagao surgiu a partir de evidéncias de que
0os medicamentos de marca, ou seja, éticos estao
perdendo sua fatia de mercado para 0os genéricos,
0 que se confirmou, pois os resultados demonstra-
ram gque a aceitacdo dos genéricos tem como base
trés fatores: qualidade, preco e eficiéncia. O preco
foi destacado como a principal causa da demanda
por esse produto, em virtude de os pre¢os dos pro-
dutos de marca ou ético terem sido elevados nos
ualtimos anos. As fontes de informacéo utilizadas fo-
ram entrevistas realizadas com 60 balconistas/ge-
rentes e 250 consumidores finais, aos quais foi in-
dagado sobre como obtiveram informagdes acerca
dos genéricos. Esses Ultimos informaram que 0s
meios pelos quais tiveram mais acesso foram: TV e
Radio, resultado das campanhas desenvolvidas pelo
Governo Federal, cujo objetivo foi conscientizar a
populacao dos beneficios desses medicamentos. A
pesquisa identificou uma tendéncia de crescimento
do mercado desse medicamento em nivel de regido
de forma semelhante a indicativos de pesquisa rea-
lizada em nivel nacional.

Palavras-chave:

Comportamento do Consumidor; Percepcao do
Consumidor; Medicamentos Genéricos
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1 -INTRODUCA'O alegalizacéo e producao de medicamentos genéri-
cos no Brasil. Assim, esse setor passa por transfor-
Nas Ultimas décadas, os produtos de marca,magdes profundas, onde a oferta de medicamentos
ou seja, éticos, como sdo chamados pelo segmentg@enericos comega a participar do mercado de for-
farmacéutico, alcancaram valores significativos. Se- ma competitiva com os produtos chamados éticos.
gundo Paula (2001, p.80), “quanto ao Brasil, este Diante dessa realidade, as industrias de produtos
ingressou entre os maiores mercados mundiais re-de marcas viram-se obrigadas a produzir genéricos
centemente, apés: a) desregulamentar o sistema dpara néo perder suas fatias do mercado, que, até
precos, o que, em consequéncia, elevou o pregoentéo, apresentava-se bastante promissor. De acor-
médio de US$ 2,2 em 1992 para US$ 4,7 em 1995do com relatorio do Grupo de Profissionais Execu-
(..)". Logo depois, essa realidade veio prejudicar o tivos do Mercado Farmacéutico - GRUPEMEF
mercado, uma vez que se tornou quase impossivel 42002, p.138), alguns medicamentos genéricos ja
aquisicao dos medicamentos éticos pelo mercadoparticipam com 12% do mercado, enquanto em
consumidor, mercado este constituido por pessoautros essa participacéo ainda € maior, e ressalta:
de idade cada vez mais elevada e de menor podef(...) estima-se que para 0s proximos cinco anos o
aquisitivo. Diante disso, o Governo Federal foi mercado de genéricos represente 50% do merca-
obrigado a comprar um maior volume desses medi-do ético unitario (600 milhdes de unidades), e 30%
camentos para esse segmento que vem crescenddo mercado ético em délares (US$ 1,5 BILHAO),
no Brasil, cumprindo, assim, a sua responsabilidadeuma vez que hoje ainda ha poucos genericos no
pela distribuicdo por meio do Sistema Unico de mercado”. Outra informag&o relevante que merece
Saude - SUS/Ministério da Saude. ser ressaltada é da Revista do Grupo de Profissio-
nais Executivos do Mercado Farmacéutico — GRU-
Vale destacar que tais fatos sédo reflexos PEMEF (2001, p.50), que diz: “até o dia 16 de
da globalizacéo e da autorizagdo do uso de patenmargo de 2001, segundo a ABIFARMA — Associ-
tes de produtos cuja fabricacdo ocorra no Pais.acdo Brasileira da Industria Farmacéutica, a AN-
Isso gerou polémica em nivel mundial, em especial VISA — Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
entre segmentos os quais é de interesse destacaddo Ministério da Sadude havia aprovado a comerci-
pela GAZETA MERCANTIL apud GRUPEMEF  alizagéo de 188 produtos genéricos”. Em pouco mais
(2001, p. 60) que diz: “(...) a flexibilizacéo benefi- de um ano, segundo dados da ANVISA —Agéncia
ciaria somente paises que ja tém industria farma-Nacional de Vigilancia Sanitaria do Ministério da
céutica, como o Brasil”. Ainda nesse artigo, foi res- Saude (10/8/2002),” (...) 426 genéricos ja estdo em
saltado o incentivo por parte da Organizag¢do Mun- comercializagéo (...), desse total, 122 novos gené-
dial de Saude as estratégias nacionais de incentivaicos foram lan¢ados entre janeiro e abril de 2002.”
a producéo de medicamentos genéricos: “Os pai-
ses ricos cada vez mais recorrem a genericos para Destaca-se que, embora tenha ocorrido no
controlar as despesas de salde. Nos Estados UniBrasil esse crescimento acentuado da utilizagéo de
dos, os remédios genéricos representam 49% donedicamentos genericos, os estudos sobre a acei-
mercado farmacéutico. Na Gra-Bretanha chega atacéo desses produtos no mercado ainda séo inci-
60%; na Alemanha representam 49% das vendagpientes. Evidencia-se, também, aimportancia de
(...) “. Dentro desse contexto, pode-se inferir que analisar como o mercado avalia esses produtos. Um
o mercado farmacéutico brasileiro deve buscar es-outro fato que merece destaque é a sua comerciali-
tratégias compativeis com o mercado-alvo que zagéo que implica a utilizagéo de estratégias de
deseja atingir. marketingeficazes e adequadas para alavancar suas
vendas nesse mercado. Por tudo isso, surgiram as
Ressalta-se, ainda, que a competitividade seguintes questdes de pesquisas: como o0s gerentes/
no setor farmacéutico tornou-se mais acirrada combalconistas véem a comercializa¢éo dos produtos
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genéricos? Qual a aceitacdo desses medicamentogenéricos; ) veiculos de comunicacao através dos

pelo consumidor final? Assim, este trabalho tem quais os entrevistados tomaram conhecimento dos

como objetivo analisar a aceitacido dos medicamen-medicamentos genéricos. Quanto as variaveis utili-

tos genéricos pelo consumidor na cidade de Natal.zadas na analise do consumidor final foram: a) uso
de medicamentos genéricos; b) avaliacdo dos re-
sultados desses medicamentos; ¢) beneficios per-

2 -METODOLOGIA cebidos; d) confianca na qualidade do produto e é)
frequéncia de uso.

A metodologia utilizada neste trabalho foi a
pesquisa exploratéria que, segundo Roesch (19993 — CONCEITOS DE MARCA, DE

p. 131), esta tem como propoésito “ explorar um PRODUTOS DE MARCA E DE
tema que foi pouco estudado”. Para o levantamen-  cENERICOS

to dos dados foram classificados os estabelecimen-
tos comerciais do setor farmacista e agrupados em

O uso de marca tem sua origem do sinal que o0s
guatro zonas, segundo TABELA 1.

proprietarios utilizavam como seu identificador, apli-
. . .. . cado, para bens, animais ou escravos. Para Louro
Nessas regides, foram aplicados questlonarlos(zooo’ 0. 27), “posteriormente a necessidade de pro-
estrqturadog com os dois segmentos 0bjetos do €Sga 5, g valor patrimonial da marca levou & sua con-
tudo: balconistas/gerentes, por serem Cons'derad(’%ideragao como entidade juridica.” Posteriormente
influenciadores dbo ET?C?SSZ de compra, oM UMacamperlin apud Louro (2000), ressalta o carater
amostra nao-lr()jro abilistica do t'go por convepler&- distintivo da marca, como fonte de diferenciaco dos
cia, num total de 250 entrevistados. A pesquisa de 4105 ofertados pelas empresas, destacando, as-
campo foi realizada nos meses de setembro e OUtu'sim, uma concepgcao holistica da marca que se rela-
bro de 2001. Com a finalidade de se obter uma qjon, com os consumidores, onde podera ser enten-

g?elhorglsp'e.rsao, las ent(rjewstas forarr(; reallzquqs €MYjida uma promessa de composto de atributos e be-
las e horarios alternados. Dentro dos objetivos ficins. Sendo que esse (ltimo é compreendido

propostos em relacdo ao segmento balconistas/geqmq: fyncionais, econdmicos e psicolégicos. Quan-

rentes de farmacias ou drogarias, foram analisadagy; 4o desenvolvimento de um produto, os profissio-
as seguintes variaveis: a) sua percepgao sobre Qois demarketingatribuem-lhe uma marca com o

comportamento do mercado, onde foram analisa- gty de diferenciar dos concorrentes e ajudar aos

dos 0 aumento da demanda dos genericos, 0Cor¢,mnradores a tomar decisdes de compras. Essa

réncia na queda das vendas dos medicamentos et'(':oncep(;éo é entendida por estudiosos como uma

cos e repeticao compra; b) sobre a aceitagao dogyefinicao denarketing Churchill e Peter (2000, p.

TABELA 1
DISTRIBUIQAO DAS AMOSTRAS
REGIAO GERENTES/BALCONISTAS CONSUMIDOR FINAL
Abs. Abs. %

NORTE 18 74 296

SUL 16 49 196
LESTE 15 70 280
OESTE 1 57 228
TOTAL 60 250 1000

FONTE: Pesquisa direta.
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244) conceituam marca como “um nome, termo, de- oferecem varios bens e/ou servicos —isto €, formas
sign, simbolo ou qualquer outra caracteristica que iden-de satisfazer a essas necessidades.”
tifique o bem ou servico de um vendedor como dis-
tinto dos bens ou servigcos de outros vendedores.”  De acordo com essas citagdes, pode-se inferir
As marcas sao estabelecidas tanto pelo fabricanteque no conceito de mercado encontra-se a com-
como por vendedores, mas os produtos tambémplexidade do mesmo, haja vista que o profissional
podem ser vendidos sem marcas, esses sao os dendemarketingdefronta-se com inUmeras dificulda-
minados produtos genéricos. Desse modo, encon-des ao procurar identificar um mercado para um
tram-se na literatura trés tipos de marcas: a) umadeterminado produto. Tais dificuldades sao peculi-
marca do fabricante, é propriedade e uso do mesmares ao mercado pelo fato de o mesmo ser formado
daquele produto; b) jA uma marca propria € quandopor pessoas e essas possuem comportamentos di-
um revendedor, ou seja, atacadista ou varejista usderenciados. Por isso, definir o mercado-alvo tor-
essa marca; c)Dictionary of Marketing Terms  na-se necessario, em um primeiro instante, pesqui-
apud Churchill e Pete2000, p. 246Fonceitua sar e analisar os fatores que influenciam e os que
marcas genéricas ou produtos genéricos como “pro-interferem no processo de decisdo de compra do
dutos identificados apenas por sua classe genériindividuo, assim como as caracteristicas que lhe sdo
ca,” ou seja, eles trazem apenas o tipo de produtopeculiares. A partir dessas informacdes o gerente
nao tendo, portanto, a marca. Para os medicamendemarketingpodera identificar e segmentar o mer-
tos, os produtos de marcas sao aqueles que contéroado-alvo com caracteristicas homogéneas, cujo
a marca do fabricante, ou seja, do laboratério, saoobjetivo sera atingir um maior nimero possivel de
chamados de éticos e possuem um nome “fantasia” consumidores. Dai a importancia da pesquisa de
Enquanto aqueles que nao trazem nomes de marmercado quanto a aceitagéo, ou ndo, de um produ-
cas, destacando apenas o seu principio ativo, sa®o que a empresa deseja lancar. Ressalta-se tam-
denominados de produtos genéricos. Pode-se infehém que, nos dias atuais, as empresas ndo devem
rir que a marca de um medicamento exerce as messe limitar & analise da aceita¢do do produto, os con-
mas funcdes e apelos desenvolvidos pelo gerentesumidores estéo cada vez mais exigentes e, assim, a
demarketingquando da comercializacédo de outro avaliagéo do produto deve ser uma constante.
produto. No entanto, vale ressaltar que os varejis-
tas ou atacadistas de medicamentos ndo podemusar Dentro do conceito de mercado, Kotler
suas marcas quando da sua comercializacdo. Con¢2000) ressalta, ainda, os mercados: o empresari-
sidera-se, assim, que esta seja a sua diferenca entr& versusconsumidor, o institucional e o governa-
0s demais produtos. mental, onde o poder de acdo € bastante amplo e
0 processo de decisdo de compra tem caracteris-
4 - CONCEITOS DE MERCADOEO ticas diferentes do consumidor final. Numa analo-
MERCADO FARMACEUTICO gia com esses mercados, encontra-se o de medi-
camentos genéricos, em especial no Brasil, exer-
A andlise da aceitacdo de um produto em um cendo poder de decisao de compra, influencia no
mercado exige, inicialmente, que se conceitue o quePre€¢o € nas estratégias corporativistas. No mer-
é um mercado, e segundo Kotler e Armstrong (1999, cado empresarigersusconsumidor, uma vez que
p. 144) “para o profissional dearketing merca- adquire produtos, encontram-se: as distribuidoras
do é o conjunto de todos os compradores reais ede medicamentos, que exercem papel preponde-
potenciais de um produto ou servigo.” Enquanto rante no preco dos medicamentos, a comunica-
McCarthy e Perrault (1997, p. 66) afirmam que “em ¢&o € as cooperativas de farmacias/drogarias, cuja
geral, mercado é um grupo de consumidores po-associacao apdia-se na sobrevivéncia ante a com-
tenciais com necessidades similares que estéo dispetitividade de grandes redes de farmacias. O ins-
postos a trocar algo de valor com vendedores quetitucional € formado por hospitais, escolas e de-
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mais instituicbes que prestam servicos as pessoasiemais produtos, em virtude da existéncia de inu-
sob suaresponsabilidade. Vale ressaltar que esieras leis e portarias do Ministério da Saude, que
ses mercados tém como caracteristicas comuns @roibem a utilizac&o de praticas de conceitos de
fim lucrativo. No mercado governamental, o qual marketing Essas ferramentas sao utilizadas de for-
nao visa ao lucro, encontram-se os hospitais uni- ma diferenciada, onde Kotler (1998) destaca cinco
versitarios, o Sistema Unico de Salde, hospitaisimportantes meios de comunicac¢&o do composto
publicos e tantos outros. Diante de toda essa compromocional para produtos farmacéuticos, respei-
plexidade e o enfocado mercado brasileiro, pode-tando as referidas restricdes: 1) propaganda, esta
se visualizar grupos de interesse. De um lado, adeve ser feita de forma a ndo induzir o publico ao
industria farmacéutica com suas estratégias cor-consumo generalizado e indevido, por questdes de
porativistas objetivando permanecer com suas fa-saude; 2) promocao de venda, devem ser realiza-
tias de mercado e obter lucros cada vez maioresdas em nivel dos distribuidores e/ou varejistas (far-
Enquanto, em condi¢&o oposta, encontra-se o conimacias ou drogarias), onde séo utilizados distribui-
sumidor final, cujo poder aquisitivo € precario e ¢ao de brindes ou descontos por seus representan-
representa uma significativa fatia do mercado bra- tes; 3) relacdes publicas e publicidade, estas ocor-
sileiro, sem o0 menor poder de barganha peranterem por meio de programas utilizados por industri-
os grandes grupos de interesse que ditam o preca@s farmacéuticas, que promovem seminarios volta-
dos medicamentos. Para Mortella (2002, p. 45), dos para os médicos especialistas; 4) venda pesso-
de acordo com estudos realizados pela ABIFAR- al, é a interacao face a face dos propagandistas/
MA, “(...) nos paises europeus, o Estado fornece vendedores junto & classe médica. E nessa venda
medicamentos a popula¢cdo, com menor ou maiorque ocorre o relacionamento direto com os distri-
grau de subsidio, conforme a renda do beneficia- buidores de medicamentos. Por outro lado, mesmo
do. Nos Estados Unidos, os planos de saude pri-tendo restricbes na sua comunica¢cao com o consu-
vados financiam o acesso aos medicamentos pelanmidor final, no que diz respeito as estratégias de
maioria dos cidadaos.” Enquanto no Brasil as po- marketingdesenvolvidas pela industria farmacéu-
liticas de medicamentos ainda se encontram en-tica, formada por laboratérios nacionais e internaci-
gatinhando. Vale ressaltar que neste trabalho o sewnais, estudiosos como Almeida (2001), Freire e
foco limita-se ao estudo do comportamento do Almeida (2002) e Sfeir (2002) mostram que esse
consumidor final e daqueles gue influenciam no seu setor utiliza-se das mesmas ferramentas dos demais
processo de decisdo de compra, que sao 0s gesetores produtivos. ISso porque o setor encontra-

rentes/balconistas de farmacias. se inserido no mercado produtivo onde as variaveis
_ controlaveis e as ndo-controlaveis interferem da
5-A COMUNICACAO DE mesma forma nos demais setores produtivos da eco-
MARKETING NA INDUSTRIA nomia. Dentre essas variaveis, pode-se citar: con-
FARMACEUTICA trole de precos de medicamentos determinado pelo

governo, politica de incentivo a producéo de gené-

Estudando a aceitacio de um produto, torna- ricos, poder aquisitivo da populagao e outros mais.
se necessario enfocar o desenvolvimento e admi-Piante desse mercado cada vez mais competitivo e
nistracso de comunicacdesmarketingpara o com constantes mudancas, o setor farmacéutico
referido produto. As ferramentas de comunicagao brasileiro partiu para novas estratégias como: um
para um produto englobam: propaganda, promo- Maior incentivoa P & D, na busca de novos medi-
¢do de venda, relagdes publicas e venda pessoafamentos, e-pharmabusinefsnt ventures re-
Para os medicamentos em geral, esses elementoRosicionamento de alguns produtos no mercado.
passam por restricdes, mesmo que sejam de funPessas leituras, pode-se inferir que dentre todas
damental importancia na sua penetrac&o no merca€Ssas estrategias, acomunicagao e o dggempenho
do, assim, tém uma comunicacao diferenciada dosdo propagandista séo as estratégias significativas e

Revista Econdmica do Nordeste, Fortaleza, v. 34, n. 1, jan-mar. 2003 183



persuasivas de que os laboratérios dispdem, pelocado brasileiro as importacdes. Varios foram os
fato delas exerceremmaarketingrelacionamento  setores, em especial o de tecelagem e de informati-
entre a classe médica e o laboratério na busca desa, que tiveram de se adaptar as novas tecnologias,
fidelizac&o. Dentro desse contexto, 0 médico € quemao seu processo produtivo, uma vez que a qualida-
prescreve o medicamento para o consumidor final, de do produto brasileiro nem sempre correspondia
cujo efeito positivo na cura podera resultar em ele- a dos importados. De forma mais abrangente, a glo-
vado namero de prescricées e, por conseguinte balizacao afetou a industria farmacéutica, onde, ini-
maior consumo. De maneira precisa Sfeir (2002, p. cialmente, tornou-se um mercado promissor as mul-
42) afirma: “uma empresa orientadanaarketing tinacionais, ja que os produtos éticos visualizavam
investe em identificar mudancas significativas, rastre- esse mercado com perspectivas cada vez mais cres-
ar tendéncias, descobrir oportunidades e dedicar maicentes e seus precos chegavam em niveis bastante
tempo para conhecer melhor seus concorrentes e clielevados, tornando-os inacessiveis, principalmente
entes.” Assim, pode-se afirmar que o setor farma- as classes de renda menos elevada. Num segundo
céutico encontra-se orientadamaarketing preo- momento, entra em cena a politica do governo pela
cupando-se, antes de tudo, em definir estratégias quéegalizacéo e producdo dos medicamentos genéri-
o torne competitivo ante a turbuléncia do mercado. cos, cujo preco € bem mais acessivel as classes me-
Vale ressaltar que, associada ao uso dessas ferraaos favorecidas. Apesar de haver, a principio, uma
mentas denarketing o estudo do comportamento certa rejeicdo quanto a esses medicamentos, hoje
do consumidor é fator imprescindivel a tomada de os mesmos ja participam com cerca de 10% da fa-
decisdes do gerente darketingguando da ela-  tia do mercado brasileiro, com perspectivas de um
boracdo de suas estratégiasmdeketing Por es- crescimento ainda maior Grupemef (2002).

sas razfes, enfocar os conceitos que envolvem esse

comportamento tdo complexo foi umaopcédo neces-  Um outro fator que tem exercido forte influéncia

saria ao desenvolvimento deste trabalho. no comportamento do consumidor atual e é citado
em varios estudos de mercados € a evolucao da tec-

6 — O COMPORTAMENTO DO nologia da informac&o, cujos resultados vém moldan-

CONSUMIDOR E SUAS do tanto o consumidor como a geréncia das organi-

INFLUENCIAS zagdes como um todo. O efeito desse avango fez

com que os individuos ou parte da populacdo de uma

Na vis&o tradicionalista, Engel, Blackwell e "€gid0 ou pais obtenha informacdes acerca dos pro-
Miniard (2000) apontam que o estudo do compor- dutos ofertados pelas empresas de maneira mais ra-

tamento do consumidor volta-se para a tomada dePida e mais detalhada possivel. Como resultado da
decisao individual, onde a compra e o uso dos pro-facilidade de acesso as informagdes, o consumidor

dutos refletem o conceito do eu. Por outro lado, tornou-se mais exigente em termos dos seus direitos

Markus e Kitayma apud Churchill e Peter (2000) € nha exigéncia do nivel da qualidade dos produtos
mostram que, geralmente, é mais importante com-due adquire. Uma outra conseqiéncia do desenvol-
preender a influéncia do grupo sobre o eu no seuVimento da tecnologia da informacéo, e em especial
comportamento e decisdo de compra. Assim, a di-0 ¢aso brasileiro, foi que alguns setores empresariais
versidade coletiva interfere significativamente no brasileiros tornaram-se mais competitivos, principal-
comportamento e decis3o de compra quanto & ida-Mente 0s grupos de multinacionais que atuam no Brasil
de, escolaridade, profissao, organizacao familiar, aoredirecionando a producéo de medicamentos éticos
estado civil, como também em atividades, interes- Para produtos genéricos a fim de nao perderem sua

ses, preferéncias e opinides. fatia de mercado.

A mesma diversidade encontra-se nas ofertas _Apesar de todas as diversidades, continuam
dos produtos, em especial apés a abertura do mereXistindo na populagéo inumeras similaridades.
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Para Schiffman e Kanuk (2000, p. 5) “Um dos pe propria.” As bases para segmentar um merca-
poucos denominadores comuns entre nds, apesado sao citadas por varios autores como a segmen-
das nossas diferencas, € que acima de tudo somogcéao: geografica, demogréfica, psicoldgica/psico-

consumidores”. grafica, sociocultural e relacionado com o uso.
Apos arealizacdo da segmentacao de mercado que
De acordo com os estudiososwaiarketing o € considerada o primeiro passo em uma estratégia

estudo do comportamento do consumidor tem comodemarketingde trés fases, segue-se, entao, a
base a identificacéo de suas tomadas de decisdes ddefinicdo a qual segmento se “dirigir’, em segui-
compra, englobandoque, por que, quando, onde, da vem o0 passo que € posicionay ou seja,
e com frequéncia comprarRara os autoresa tornar o produto percebido pelo consumidor,
importancia para o gerenterdarketingconhecer  onde o mesmo destacara se a oferta satisfaz suas
0 comportamento do consumidor baseia-se no fatoreais necessidades. Os estudiosamaiketing
de que o mesmo necessita tomar as melhores deceomo: Kotler (1999), Churchill e Peter (2000),
sOes de estratégiasmarketing visando, assim,a  Cobra (1992 E 1997), Mccarthy e Perreult
uma maior vantagem competitiva. Associada a pre-(1997), Schiffman e Kanuk (2000) definem trés
missa da necessidade do conhecimento do comporfatores determinantes do comportamento do con-
tamento do consumidor, uma outra estratégia quesumidor: a) os culturais, os quais sdo subdivididos
precisa ser utilizada pelo gerentergeketingg a em — cultura, subcultura e classe social; b) en-
de segmentacdo do mercado. Hoje, mais do queguanto os fatores sociais sdo formados por gru-
nunca, torna-se necessario dividir o mercado em gru-pos de referéncia, familia, papéis e posicdes soci-
pos, cujos desejos e necessidades sejam homogéneis; ) por ultimo, sdo destacados os fatores psi-
0s, objetivando atingir de maneira mais precisa pe-colégicos compreendidos como: motivacao, per-
guenos grupos de consumidores. cepcao, aprendizagem, crencas e atitudes. Os
gerentes denarketingdevem tomar como base
Richers (1996, p.11) diz: “para crescer, divi- de estudo esses fatores, buscando identificar as
da o seu mercado em categorias de demanda hoearacteristicas dos seus clientes para, entédo, en-
mogéneas e atenda cada categoria com uma equitender o seu comportamento.

VALOR CARACTERISTICAS GERAIS
Realizacéo e sucesso | O trabalho duro € bom; o sucesso deriva do trabalho duro
Atividade Manter-se ocupado é saudavel e natural
Eficiéncia e praticidade | Admiragdo por coisas gque resolvem problemas
Progresso As pessoas podem melhorar a si mesmas; amanha deve ser melhor
Conforto material “A boa vida”
Individualismo “Ser vocé mesmo”
Liberdade Liberdade de escolha
Homogeneidade Uniformidade do comportamento observavel; desejo de ser aceito
Humanitarismo Preocupagdo com os outros, em particular os desfavorecidos
Juventude Estado de espirito que enfatiza ser jovem interiormente ou parecer jovem
Boa forma fisica e salde Preocupar-se com o proprio corpo, incluindo o desejo de estar em boa forma fisica e cdm saude

QUADRO 1-ALGUNS VALORES CULTURAIS

FONTE: Schiffman e Kanuk apud Churchill e Peter (2000)
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7 - INFLUENCIAS CULTURAIS NO Para Schiffman e Kanuk (2000), o processo
COMPORTAMENTO E DECISAO de socializa¢do do consumidor é um processo de

DE COMPRA DO INDIVIDUO aquisicéo vitalicia de cognigdes, atitudes e compor-
tamentos relacionados ao consumo. Como anteri-

Segundo Kotler (1999), os fatores culturais ormente foi citado, as forcas econdmicas e sociais
representam a maior influéncia sobre o comporta- também interferem nos valores culturais, como por
mento do consumidor e compreendem o conjunto €xemplo, no Brasil a inser¢éo da mulher no merca-
de valores, crengas, habitos, idéias, artefatos e oudlo de trabalho dobrou nos tltimos anos, gerando
tros simbolos significativos que ajudam os indivi- UM maior poder de compra para esse segmento.
duos a se comunicar, a interpretar e a avaliar comoChurchill e Peter (2000) apontam algumas mudan-
membros da sociedade. Assim, desde 0 momentgsas ocorridas em termos de valores ocidentais ba-
em que o bebé comeca a engatinhar, comeca Sicos nesses Ultimos anos, tais como: ética de auto-
formar valores que o levardo a um processo derealizacéo; melhor qualidade de vida; mistura dos
socializagdo por toda a sua vida. Para Churchill e Pap€is de homem e mulher; definicao individualiza-
Peter (2000), os valores basicos das culturas, conda de sucesso; familias alternativas; confianga em si
forme podem ser visualizadosQUADRO 1, s&o proprio; trabalhar para viver; amor pelas idéias; plu-
aqueles difundidos e duradouros e precisam serralismo; menor nacionalismo; maior senso de limi-
constantemente pesquisados uma vez que se mot€S; crescimento de informacdes/servicos e orienta-

dificam em relacéo ao lugar de origem. ¢éo para a tecnologia.

VALORES DA
SOCIEDADE

Triade de Transfusdo Cultural

; , INSTITUICOES + |EXPERIENCIAS DE
FAMILIA RELIGIOSAS ESCOLA INICIO DE VIDA

VALORES
COLEGAS —»| INDIVIDUAIS
INTERNALIZADOS

GRAFICO 1 - INFLUENCIAS AMBIENTAIS NA DECISAO DO CONSUMIDOR E NA ESTRATE-
GIA DE MARKETING: TRANSMISSAO DE VALORES INTERGERACOES

FONTE: Schiffman & Kanuk (2000)
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Outro aspecto importante da cultura € que ela compra: comportamento de compra complexa,
€ passada de uma geracao para outra, principalcomportamento de compra com dissonancia redu-
mente por organizacdes como a familia, a religido ezida, comportamento de compra que busca varie-
aescola. Prever os valores que influenciaréo o com-dade e comportamento de compra habitual.
portamento do consumidor esta diretamente relaci-
onado com a compreensao das mudancas nessas No comportamento de compra complexa, 0s
instituicdes, como pode ser visto no GRAFICO 1. consumidores est&o altamente envolvidos em uma

compra e conscientes das diferencas significativas

Schiffman e Kanuk (2000) afirmam ainda que entre as marcas, esse comprador comeca a incor-
os consumidores, com base nesse processo de adaperar conhecimento sobre o produto para desen-
tacao cultural, compram produtos para obter funcéo, volver crencas, atitudes e s6 depois tomar a deci-
forma e significado. Assim, cabe aos profissionais de sdo de compra consciente. Segundo tipo é o com-
marketingdar atencao redobrada a essas trés vari-portamento de compra com dissonancia reduzida,
aveis, pois elas sao definidas pelo contexto culturalonde o consumidor esta altamente envolvido em
de consumo. Com relacdo a primeira variavel, quan-uma compra, mas percebe pequenas diferencas nas
do os consumidores adquirem um produto, espesnarcas. Nessa situacdo, o consumidor percorrera
ram que ele desempenhe uma funcéo. Dessa formanuitas lojas para conhecer a disponibilidade, mas
um elevado nivel de satisfacéo e de lealdade estd@omprara rapidamente, pois as diferencas entre as
diretamente relacionados no nivel de eficiéncia e efi- marcas séo minimas. Muitos produtos sao adquiri-
cacia do atendimento prestado. Vale ressaltar que alos, ainda, sob condi¢cdes de baixo envolvimento
significado de qualidade na funcéo do produto de- do consumidor e de auséncia de diferencas signifi-
pende do contexto cultural do consumidor, ou seja, cativas entre as marcas postas a disposicao, geral-
em culturas européias, recomenda-se que as maquimente sdo os produtos comprados freqiientemente
nas de lavar durem décadas, assim, para esse mee de precos baixos, nesse caso, 0s consumidores
cado, maguinas que possuem esses pré-requisitos Sa@o procuram extensivamente por informacées so-
vendidas com sucesso; por outro lado, na cultura amebre as marcas, ndo avaliam suas caracteristicas e
ricana os aparelhos eletrodomésticos devem ter prenem ponderam suas decisdes. Outras decisfes de
¢o baixo e qualidade inferior. compras séo caracterizadas por baixo envolvimen-

to do consumidor, mas apresentando diferencas sig-

Os produtos devem ainda atender as expecta-nificativas de marcas. Nessa situacéo, os consumi-
tivas quanto a forma. Um exemplo disso séo as exi-dores sao freqlientemente obrigados a fazer varias
géncias nutricionais em alimentos que também vari- escolhas de marcas.
am dependendo da cultura, porém as formas mais
utilizadas séo que os alimentos sejam “quentes”ou O autor aponta ainda que o comportamento do
“frios” ou “torradinhos” ou “macios” ou “parami-  consumidor antes de efetuar uma decisédo de com-
croondas”. Por ultimo, os produtos tornam-se tam- pra: reconhece uma necessidade, que pode ser pro
bém um simbolo numa sociedade que viram iconesvocada por estimulos externos ou internos tais como:
como no caso de alimentos comidos preferencial- estimulos denarketing outros estimulos, caracte-
mente em comemoracdes especiais. Dessa formaristicas do comprador, processo de decisdo do com-
os valores culturais em conjunto com outros ele- prador e decisées do comprador, como pode ser
mentos do ambiente influenciam a maneira como osvisualizado no GRAFICO 2. Com pensamento se-
consumidores fazem escolhas de produto ou con-melhante ao de Kotler (2000), encontram-se Chur-
sumo. Um outro aspecto importante a ser analisadochill e Peter (2000), que ressaltam no processo de
no consumidor € o processo de decisdo de com-decisédo do consumidor outros fatores que exercem
pra. Para Kotler (1994), a tomada de decisao doinfluéncias relevantes que as denominam de influénci-
cliente varia em quatro tipos de comportamento de as: sociais, dmarketinge de situacionais.
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Caracteristicas Processo de Deusoe(zjs do
is3 comprador
] do comprador decisdo do p
Estimulos de Outros comprador h
Marketing estimulos Escolha do
produto
Reconhecimento Escolha da marca
) do problema )
Escolha do
Omi revendedor
Produto Econorms:os Culturais Busca de~:
Preco Tecnoldgicos . informacdes .
» Sociais Epoca da compra
Ponto de venda Polltlcqs Pessoais Avaliacio |
Promocéo Culturais Psicol6gicas Quantidade
Decis&o comprada
Comportamento
pds-compra

GRAFICO 2 - MODELO DE COMPORTAMENTO DO COMPRADOR

FONTE: Kotler (1998, p. 162)

Dentro desse contexto tedrico, pode-se infe- desses individuos. Vale ressaltar que neste trabalho a
rir gue séo varias as formas utilizadas no estudoanalise das campanhasarketingimitaram-se
do comportamento do consumidor, tendo em vista as fontes de informacfes, aqui colocadas como os
apresentar-se de maneira complexa. Por isso oveiculos de comunicacao por meio dos quais os en-
presente trabalho focou sua analise em dois fato-trevistados tiveram acesso as informacdes sobre os
res: a) influéncias dmarketingcompreendidas  medicamentos genéricos. Campanhas estas que fo-
como: produto, preco e propaganda; b) as influ- ram desenvolvidas pelo governo federal.
éncias situacionais, onde se inclui o processo de
decisdo de compra destacado por Kotler (1998) Como foi destacado anteriormente, os dados

e Churchill e Peter (2000). da pesquisa de campo foram coletados junto a dois

i segmentos: balconistas/gerentes de drogarias ou

8 — ANALISE DOS RESULTADOS farmacias e o consumidor final, os quais seréo ana-
DA PESQUISA lisados a seguir. No que diz respeito ao perfil dos

entrevistados, seguindo a TABELA 2, como nao po-
Analisando-se a aceitacéo de um produto no deria deixar de ser, os balconistas/gerentes apre-
mercado, é imprescindivel que sejam investigadosSentaram uma faixa etaria mais concentrada entre
aqueles individuos que influenciam o processo de 20 e 40 anos, correspondendo a 82% dos entrevis-
decisdo de compra e os que tomam a decisdo déados, uma vez que o trabalho desempenhado por
compra. Associado ao processo de decis&o é necesles exige pessoas mais jovens. Enquanto o consu-
sario também analisar as influéncias que as campamidor final apresentou-se com uma faixa etaria de
nhas denarketingiveram sobre o comportamento  forma mais dispersa.
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TABELA 2

FAIXA ETARIA DOS ENTREVISTADOS

FAIXA GERENTES/ CONSUMIDOR
ETARIA BALCONISTAS FINAL
Abs. % Abs. %

20a 30 anos 27 450 83 330
30 a40 anos 2 370 68 270
40 a 50 anos 7 120 67 270
Mais de 50 ano 4 6,0 32 130
TOTAL 60 100,0 250 100,0

FONTE: Pesquisa Direta

Quanto ao sexo dos entrevistados, este se apretos de uma forma geral, um dos meios que esse
sentou de maneira inversa, ou seja, os balconistasketor encontra para divulgar seus produtos € a ven-
gerentes predominaram com sexo masculino, en-da realizada através dos balconistas/gerentes, pois
guanto o consumidor final foi 0 sexo feminino, con- s&o essas pessoas que mantém um contato signifi-
forme apresenta a TABELA 3. cativo e pessoal com o consumidor final. Assim os
apelos mercadologicos utilizados por esse segmen-
to sdo uma realidade no Brasil, onde a venda de
medicamentos nem sempre esté vinculada a recei-
ta médica. Diante desses fatos, inicialmente os en-
trevistados foram indagados quanto a sua percep-

Quanto a analise do mercado na percepcéo ¢cao sobre a aceitacao dos_ genéric_os e, de acor_do
daqueles que influenciam no processo de decisgot0M & TABELA 4, os entrevistados viam essa acet-
de compra do consumidor, aqui compreendido tacdo com um certo equilibrio pois os_co_n_5|d§ra-
como balconistas/gerentes de farmacias ou droga-"2M cOmo regular com um percentual significativo,
fias, 0 estudo apoiou-se em trés elementos consij-€NAuanto para otimo e bom ficaram com 48,0%.
derados importantes, tais como: 1) percepcéo da ) . _
aceitagdo do produto; 2) como o mercadovemse ~ Partindo da concepgdo de que dois fatores

comportando e 3) fontes de informacdes dos dois considerados importantes nesse segmento séo con-
segmentos objeto do estudo. flanca na qualidade do produto e indicagao do

mesmo para seus clientes, este estudo procurou
Como o setor farmacista defronta-se com a Mais informacdes sobre a percepgéo e o com-
proibico do uso de propaganda sobre medicamen-Portamento desse segmento, os mesmos foram in-

8.1 - Percepgao Sobre o Mercado de
Medicamentos Genéricos na Otica
dos Balconistas/Gerentes de
Farmacias ou Drogarias

TABELA 3
SEXO
GERENTES/ CONSUMIDOR
SEXO BALCONISTAS FINAL
Abs. % Abs. %
Feminino 18 30,0 141 50,0
Masculino 42 700 109 440
TOTAL 60 100,0 250 100,0

FONTE: Pesquisa Direta
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TABELA 4
PERCEPCAO SOBRE A ACEITACAO DOS GENERICOS, SEGUNDO
BALCONISTAS/GERENTES DE FARMACIAS OU DROGARIAS

Especificacdo Absolutos %
Regular 31 52,0
Boa 26 430
Otima 3 50
TOTAL 60 100,0
FONTE: Pesquisa direta.
TABELAS

PERCEPCAO DOS ENTREVISTADOS (BALCONISTAS/GERENTES)
DE FARMACIAS OU DROGARIAS SOBRE O MERCADO

COMPORTAMENTO GERENTES/ CONSUMIDOR
DOMERCADO BALCONISTAS FINAL
Abs. % Abs. %
Aumento da demanda dos genéricos em 52 87,0 8 130
funcéo dos elevados precos dos éticos
Ocorréncia na queda das vendas 32 530 28 47,0
dos medicamentos éticos
Existéncia de repeticdo de compra 45 750 15 250
FONTE: Pesquisa Direta
TABELA 6

VEICULOS DE COMUNICACAO POR MEIO DOS QUAIS OS ENTREVISTADOS TOMARAM
CONHECIMENTO SOBRE OS MEDICAMENTOS GENERICOS

VEICULOS DE GERENTES/ CONSUMIDOR
COMUNICACAO BALCONISTAS FINAL
Abs. % Abs. %
TV/Radio 36 60,0 225 90,0
Jornais/Revistas 21 350 23 9,0
Palestras 2 3,0 - -
Folders 1 20 - -
Outros - - 2 1,0
TOTAL 60 1000 250 1000

FONTE: Pesquisa Direta
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TABELA 7
USO DE MEDICAMENTOS GENERICOS
PELO CONSUMIDOR FINAL

ESPECIFICA(;AO ABSOLUTOS RELATIVOS
Sim 133 530
N&o 117 470
TOTAL 250 1000

FONTE: Pesquisa direta.

dagados sobre sua confianca na qualidade dos geparcela importante da populacao brasileira. Dai sur-
néricos. Esses entrevistados foram unanimes a@iu a questao para os entrevistados, o que veio
afirmarem que esses produtos sdo de boa quali-confirmar essa hip6tese, pelo fato de uma maioria
dade. Tal constatagao reforca a evidéncia da ex-significativa ratificar ser essa a causa da busca por
pansdo do mercado desse produto, pelo fato danedicamentos genéricos cujos pre¢os sdo mais
gualidade de um produto ser fator decisivo para acessiveis, segundo dados da TABELA 5.
aguele segmento que tem poder de influenciar no
processo de decisdo de compra do cliente. Con-  Vale ressaltar que estudos sobre o comporta-
siderando, ainda, que esses entrevistados costumento do consumidor brasileiro demonstraram que
mam indicar medicamentos para o consumidor fi- uma das caracteristicas da populagédo é responder
nal, e que 0s mesmos séo, em parte, influenciado{positivamente ao apelo de pregos baixos, quando
res no processo de decisdo compra, investigou-da oferta de produtos.
se, também, se eles exerciam essa pratica com 0s
medicamentos genéricos. Mais uma vez ocorreu  Tomando como base os conceitostdeke-
unanimidade, ou seja, eles confirmaram que indi- ting, um dos fatores chaves de analise de venda
cam aos clientes o uso desse medicamento. de um produto € a repeticdo de compra daquele
produto pelo cliente. Nessa tabela, também, pode-
Como anteriormente foi ressaltado, os medi- se constatar a opiniao dos entrevistados onde uma
camentos éticos, nos Ultimos anos, tiveram uma altaparcela significativa dos seus clientes retornam as
bastante significativa nos seus precos, tornandodrogarias ou farmécias para adquirirem os medi-
muitas vezes impossivel a sua aquisi¢cdo por umacamentos genéricos. Isso demonstra que esse pro-

TABELAS8
AVALIACAO DOS RESULTADOS DOS GENERICOS,
SEGUNDO OS ENTREVISTADOS

AALIACAO ABSOLUTOS %
Bom 78 67,0
Otimo 37 31,0
Regular 2 2,0
TOTAL 117 100,0

FONTE: Pesquisa direta.
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TABELA9
BENEFICIOS PERCEBIDOS PELO CONSUMIDOR
EM RELACAO AO MEDICAMENTO

BENEFICIOS PERCEBIDOS ABSOLUTOS %
Preco 72 62,0
Eficiéncia 28 240
Qualidade 17 14,0
TOTAL 117 1000

FONTE: Pesquisa direta.

duto encontra-se com aceitacdo pelo mercado,sumidor final, como os mesmos tomaram conheci-
com evidéncia de crescimento. mento acerca desse medicamento. De acordo com
a TABELA 6, os meios de comunicacao mais signi-
Com o objetivo de comparar o aumento na ficativos para os segmentos em estudo foram: TV/
demanda dos medicamentos genéricos com aradio e jornal/revistas. Tal constatacéo confirma o
gueda nas vendas dos éticos, procurou-se in-que anteriormente foi colocado, que as campanhas
vestigar, ainda, se os entrevistados percebiamdesenvolvidas pelo Governo Federal surtiram efei-
essa variagdo. De acordo com os dados da TA-to, visto que foi ele 0 maior responsavel por essa
BELA 5, esse entendimento apresentou-se decomunicagéo, cujo objetivo maior foi conscientizar
forma bem equilibrada para os entrevistados, umaa populacéo que os medicamentos genéricos tinham
vez que 53,0% afirmaram a ocorréncia na dimi- qualidades semelhantes as dos produtos de marca,
nuicdo das vendas, 0s demais se pronunciaranou seja, 0s éticos. Tais resultados confirmam os

de forma negativa. dados apresentados na pesquisa nacional encomen-
dada pelo Ministério da Saude em 2001, os quais
Analisando os fatores dearketinggue influ- indicam que 95% dos brasileiros conhecem os me-

enciam o processo de decisdo de compra do condicamentos genéricos.

sumidor, segundo Churchill e Peter (2000) e consi-

derando que a divulgacéo de medicamentos é limi- 7.2 — Analise do Comportamento do
tada a determinados veiculos de comunicacao, foi Consumidor Final

investigado junto aos entrevistados, aqui compre-

endidos intermediérios (balconistas/gerentes) e con- ~ OS €studiosos dmarketingapontam que,

guando da realizacéo de uma analise do comporta-

TABELA 10
CONFIANCA NA QUALIDADE DO PRODUTO
POR PARTE DO CONSUMIDOR

CONFIANO PRODUTO ABSOLUTOS %
Sim 203 810
Nao 47 19,0
TOTAL 250 100,0

FONTE: Pesquisa direta.
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TABELA11
FREQUENCIA DE USO DOS GENERICOS
PELO CONSUMIDOR FINAL

FREQUENCIADE USO ABSOLUTOS %
Esporadico 61 52,0
Regular 46 39,0
Sempre 10 9,0
TOTAL 117 100,0

FONTE: Pesquisa direta.

mento do consumidor, além dos outros fatores de quisa constatou que todos os 117, que fazem uso
influéncia, deve-se ter como base a identificacdo dedos medicamentos, afirmaram que sim.
sua tomada de decisdo de compra compreendida
Como:0 que, por qué, quando, onde e com que Todo produto deve oferecer beneficios para o
frequénciaNeste trabalho, essas questdes foram consumidor, 0s quais devem ser percebidos por eles
analisadas sob a 6tica de: uso do medicamento, avapara, a partir dai, diferencia-los de outros produtos
liac&o dos seus resultados, beneficios originarios doconcorrentes. E através dos beneficios percebidos
uso, qualidade e freqiiéncia de compra do produto.pelo consumidor que o gerentenigrketingoode
criar valor para o produto que € lancado no merca-

Por essas razdes, procurou-se medir o uso deselo. De acordo com as informagoes da TABELA 9,
se medicamento junto aos entrevistados. De acor-o grande diferencial dos genéricos é preco, dado
do com as informacdes da TABELA 7, 53,0% dos este que for¢ou os fabricantes de produtos éticos
entrevistados fazem uso desse produto, o0 que retepensarem 0s pre¢os dos seus produtos, pois o
presenta um percentual significativo, vez que o refe- fator preco € fundamental nos dias atuais no pro-
rido produto foi introduzido no mercado ha poucos cesso de decisdo de compra do consumidor. Em
anos. Esse fato deve ser entendido como uma tenseguida foi destacado o fator eficiéncia com 24,0%
déncia de crescimento, devido a diversos fatores,dos entrevistados. Diante dessas constatacoes,
tais como: o envelhecimento da populacao, urbani- pode-se afirmar que o sucesso dos medicamentos
zacao, atitudes, comportamento, doencas crénicasgenéricos é resultado dessa percepcao positiva que
guanto pelo desenvolvimento de novos produtos, o mercado tem sobre esses produtos. Esses benefi-
resultante de um melhor conhecimento cientifico dos cios percebidos pelos entrevistados coadunam-se
processos. com o pensamento de KOTLER (1998), que diz:

“muitos produtos sao adquiridos, ainda, sob condi-

No que diz respeito a avaliacéo dos genéricos, ¢coes de baixo envolvimento do consumidor e de
0s usuérios os avaliaram de forma bastante positi-auséncia de diferencas significativas entre marcas,
va. Somando-se 0s “bom” e “6timo”, chegou-se a onde esses produtos sdo comprados frequentemente
maioria de 98,0%, como se vé na TABELA 8. To- e de precos baixos.” Os consumidores desses me-
mando como base o pressuposto de que um pro-dicamentos por serem na sua maioria de classes de
duto é bem avaliado pelo seu consumidor, a repeti-menor poder de compra e de uso continuo d&o pri-
¢&o da compra deve ser vista como fator decisivo oridade ao preco e a eficiéncia.
por parte dos profissionais n@rketing Por essa
razao os entrevistados foram indagados se voltari- ~ No que diz respeito a qualidade do produto do
am a repetir a compra desses medicamentos, a pegponto de vista do consumidor, constatou-se que a
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sua aceitacdo foi bastante significativa (TABELA 10). governo obtiveram resultados positivos. Analisan-
Esse resultado vem confirmar as informacgdes obti- do a percepc¢éo sobre a Otica da conscientizacao
das pela pesquisa nacional encomendada pelo Mi{por parte do consumidor final, 0s mesmos foram
nistério da Saude em 2001, o qual revelou que, atu-indagados se, ao irem ao consultorio médico, soli-
almente, 40% dos consumidores solicitam a troca docitavam a indicacdo do nome do genérico em suas
remédio de marca pelo genérico. Por outro lado, osreceitas, do total (250), 53,0% responderam sim.
entrevistados foram indagados sobre os fatores que _
os levavam a falta de confianca nos medicamentos,9 —= CONCLUSAO
dos que desconfiam (47), desses 21, ou seja, 45%
declararam os motivos que foram: ndo tem qualidade  Este estudo analisou a aceitacéo dos produtos
e ndo confiam nos laboratdrios, essas respostas corgenéricos pelo mercado na cidade de Natal. Procu-
respondem a 32,0% e 13,0%, respectivamente. Norou-se, inicialmente, efetuar uma comparacéo entre
gue diz respeito aos laboratorios, ao perceberem essas resultados do trabalho com outros realizados em
tendéncia de mercado, partiram em busca de alternivel nacional, para verificar a tendéncia de cresci-
nativas para eliminarem os prejuizos que o mercadomento do mercado. Os dados da pesquisa de cam-
de medicamentos éticos vem obtendo. Os laborato-po, realizada na cidade de Natal, apontam que os
rios de multinacionais ja estéo desenvolvendo pro- medicamentos genéricos séo percebidos pelos bal-
dutos genéricos cuja marca é conhecida pelo mercaconistas/gerentes como sendo de qualidade regular.
do e se associaram atravégailet venturesa la-
boratorios nacionais, afim de equilibrarem sua par- Tais fatores apresentam-se como significativos
ticipacé&o no mercado. para o incremento nas vendas desse produto. A su-
posicao de que a causa do aumento dos precos dos
Quando da anélise de comportamento do consu-éticos resultou no crescimento da demanda dos ge-
midor final e em especial de uso de medicamentos,néricos foi corroborada tanto por intermediarios
torna-se relevante analisar a frequiéncia com que ess¢balconistas/gerentes) quanto pelo consumidor final.
produto € usado. Para os entrevistados que fazem uso
do medicamento, essa variavel apresentou-se de for-  Confirmando, assim, os indicadores da tendén-
ma significativa, quando se somando as freqiiéncias dosia do mercado de medicamentos genéricos no Bra-
regulares como sempre, chegou-se a 48,0%, segundsil, quando em marco de 2001, apenas 188 desses
dados da TABELA 11. Comparando essa pesquisa,produtos eram comercializados, representando 12%
que foi realizada em nivel regional, com os resultados da fatia do mercado. Logo depois, em junho de 2002,
da pesquisa nacional encomendada pelo Ministério daesse niimero subiu para 426, podendo-se afirmar que
Saude (10/8/2002), a qual apontou que 48% dos con-o mercado de produtos genéricos encontra-se em
sumidores pedem genéricos nas farmacias. Existe umaivel de crescimento, em relacdo aos mercados de
indicagéo de similaridade entre os resultados obtidosalguns paises ricos como: EUA, Gra-Bretanha e Ale-
em ambos os estudos. manha, onde esses produtos participam com uma fa-
tia de mercado que varia entre 40% e 60%.
Partindo da hipétese de que o Governo Fede-
ral teve uma parcela significativa na divulgacéo dos Os resultados da pesquisa apontaram, ajuda,
produtos geneéricos, procurou-se entdo confirma-la. os fatores que levaram os consumidores a adquiri-
Os entrevistados ao serem indagados se tinham corem os produtos foram: divulgacao, precos baixos e
nhecimento de que o governo teria desenvolvido beneficios percebidos. Quanto aos veiculos de co-
algum tipo de esclarecimento acerca desse medi-municacao de acesso as informacgées que ambos os
camento, do total dos entrevistados, 83,0% confir- segmentos tiveram foram destacadosa TV e 0 ra-
maram e os demais disseram que n&o. Isso demongdio, o que demonstrou o efeito das campanhas reali-
tra que as campanhas desenvolvidas por parte d@zadas pelo Governo Federal. Pode-se inferir, por-
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tanto, que esses fatores, ao serem percebidos potines, that is, ethnical medicines are losing their
balconistas/gerentes, passaram a influenciar seus clislice of market for generic, what is confirmed, that
entes, enquanto que o consumidor final passou afathe results had demonstrated that the acceptance
zer uso desse medicamento com maior frequiéncia. of the generic ones has as base three factors: qua-
lity, prices and efficiency. The price was detached
Quanto a aceitacdo dos genéricos pelo consu-as the main cause of the demand for this product,
midor final, a pesquisa demonstrou uma tendénciain virtue of the prices of trade market or ethnical
significativa de aceitacdo desse mercado pelo me-products being too high in the last years. The used
dicamento, em fung&o de varios fatores, tais como:sources of information had been interviews carri-
beneficios percebidos, qualidade, preco baixo eed through with 60 assistants/manager and 250
repeticdo de compra. final consumers, which were inquired on as they
had gotten information concerning the generic
Sendo que esse ultimo fator apresentou-se deones. These last ones (final consumers) had in-
forma semelhante a pesquisa realizada em nivel nacioformed that the ways for which had had more
nal, anteriormente destacada neste trabalho. Corro-access had been: TV and radio, result of the cam-
borando, assim, os resultados da pesquisa realizadpaigns developed by the Federal Government,
na cidade de Natal. Diante dessas constata¢des, podevhose aim was to make the population aware of
se deduzir que os medicamentos genéricos tém umahe benefits of these medicines. The research iden-
parcela significativa do mercado consumidor final nes- tified a tendency of growth of this medicines’ ma-
sa cidade e o seu incremento no mercado € uma realirkket in level of region of similar form the research
dade, cabendo, portanto, ao setor farmacéutico defi-carried through in a national level.
nir estratégias adequadas a esse mercado.
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