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Resumo:
Este estudo tem o objetivo de investigar se a informagao contabil e a constru¢ao da mensagem

impactam na escolha do consumidor entre drogas de marca e drogas genéricas. Usando uma
amostra da populagdo adulta do Brasil, achou-se que as informagdes sobre o perfil da margem
de lucro/custo do fabricante em diferentes estruturas ndo influenciam os consumidores a
desenvolver mais ou menos atitudes favoraveis/ desfavoraveis em relacdo as firmas e seus
produtos. Ao contrario dos resultados de Tian e Zhou (2015), que aplicaram a pesquisa com
consumidores dos Estados Unidos, ndo foi possivel verificar relagdo estatisticamente
significante entre os estimulos de informacdo de lucro e de custos na preferéncia por
medicamentos de marca ou genéricos. Tal resultado sugere que no cendrio brasileiro,
diferente do norte-americano, os usuarios nao se sentem influenciados por informagdes
financeiras dos fabricantes ao escolher seus medicamentos. Com base no exposto, pode-se
sugerir que essa tematica continue sendo investigada, cabendo verificar em futuros estudos
quais informacdes podem influenciar a escolha do consumidor. As conclusdes deste estudo
tém, também, implicacdes diretas nos esfor¢os destinados a reduzir custos de cuidados da
saude ao promover um uso mais amplo das drogas genéricas.
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This study aims to investigate whether accounting information and message construction
impact consumer choice between brand drugs and generic drugs. Using a sample of the
Brazilian adult population, it was found that information on the manufacturer's profit / cost
profile in different structures does not influence consumers to develop more or less favorable /
unfavorable attitudes toward firms and their products. Contrary to the results of Tian and
Zhou (2015), who applied the research with consumers in the United States, it was not
possible to verify a statistically significant relationship between the stimuli of information of
profit and of costs in the preference for branded drugs or generics. This result suggests that in
the Brazilian scenario, unlike the US, users do not feel influenced by the manufacturers'
financial information when choosing their medicines. Based on the above, it may be
suggested that this theme continues to be investigated, and it is appropriate to verify in future
studies what information may influence consumer choice. The findings of this study also have
direct implications for efforts to reduce health care costs by promoting wider use of generic
drugs.

Keywords: Accounting Information. Impacts. Consumer. Generic.

1 Introducao

A informagdo contdbil afeta ndo somente os stakeholders que tem interesses
financeiros na entidade que reporta, mas também as agéncias reguladoras, funcionarios e
consumidores. No entanto, poucas pesquisas tém examinado os efeitos dos relatorios
financeiros em grupos de stakeholders diferentes dos investidores (KACHELMEIER;
STEPHEN; SCHADEWALD, 1991). O foco deste estudo ¢ o consumidor, e investigamos
como a informagado contabil, e a constru¢do da mensagem impactam o julgamento ¢ a escolha
do usuério final.

O significado conotativo da informacdo contabil desempenha um papel na formacao
da percepcao e pensamento daqueles que sdo expostos a informagdo. Estas descobertas podem
ser melhores compreendidas no desenvolvimento de pesquisas, na area de psicologia, que
destacam a importancia da memoria associativa no processo cognitivo. Segundo Morewedge
e Kahneman (2010) memoria associativa ¢ uma rede de memorias de longo prazo para
informacao semantica, emogdes e objetivos que sdo governadas pela propagagao da ativagao,
determinadas pela forca de interconectar pesos (associacdes). Dada a importancia da
informag¢do semantica na memoria associativa, o “efeito semantico circular” na informagao
contabil provavelmente surge devido a ativagdo automadtica de associacdes compativeis
baseadas na forma como as construgdes contabeis sao codificadas no sistema de memoria de
lento aprendizado.

Este estudo acrescenta a trabalhos anteriores sobre o papel do significado conotativo
da informacgdo contdbil na formacdo da percep¢do dos usuarios ao investigar as reagdes
afetivas automaticas dos consumidores quanto a informagdo sobre a margem de custo/lucro
dos fabricantes apresentadas em diferentes estruturas. Postulamos que a margem de lucro
(custo) tem uma negativa (positiva) valéncia descritiva, e assim informagdes sobre margens
de lucro (custo) relativas sobre os fabricantes evocard negativas (positivas) respostas afetivas.

Baseando-se na direcdo da comparagdo das assimetrias documentadas em prévios
estudos (BOWDLE; MEDIN, 2001; ROESE; SHERMAN; HUR, 1998; WANKE,
SCHWARTZ, NOELLE-NEUMANN, 1995), postula-se que a estruturacdo da comparacao,
na qual empresas sdo colocadas como “sujeito” e “referente” na comparagdo de dois tipos de
firmas, pode afetar as atitudes dos consumidores, € como os consumidores irdo associar as
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respostas afetivas a firma “sujeito”, mas ndo a firma “referente”. Nesse estudo as empresas
fabricantes de medicamentos de Marca ou genéricos sdo denominadas “sujeito” ou “referente”
com base nas informagdes sobre margem de lucro (custo) dadas nos questionarios como
mensagens de estimulos para quatro condi¢des experimentais. Isto implica que consumidores
serdo predispostos a desfavorecer a firma “sujeito” em relagdao a firma “referente” quando a
comparagdo da margem de lucro for apresentada. Inversamente, consumidores serao
predispostos a favorecer a firma “sujeito” em relacdo a firma “referente” quando for
apresentada a comparagdo de custos. A relativa imagem favoravel (desfavoravel) da firma,
por sua vez, ird aumentar (diminuir) a inten¢ao de escolha do consumidor do produto desta
firma, acima de seus competidores.

Nesta pesquisa usa-se a escolha dos consumidores entre drogas genéricas e de marca
como a configurac¢do para testar nossas proposicdes. Os produtos farmacéuticos fornecem um
cenario adequado para investigar nossa questao de pesquisa por dois motivos. Em primeiro
lugar, os pregos de prescri¢des, bem como as margens de lucro e de custo dos fabricantes
variam significativamente entre medicamentos de marca e genéricos. Em segundo lugar, ha
uma crenga generalizada de que os consumidores véem a diferenca de preco entre drogas de
marca e genéricas como sinal de diferenca de qualidade, apesar do fato de que os
medicamentos genéricos devem cumprir os mesmos padrdes rigidos que os medicamentos de
marca para o processo de aprovagao da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA).

O fornecer de uma configuragdo para o efeito combinado da informagdo contabil e os
impactos na estruturacdo da informa¢do na mente dos consumidores, na escolha entre drogas
de marca e genéricas ¢ uma importante questdo politico- econdmica. Vieira (2009) observou o
crescimento real dos gastos com medicamentos no periodo de 2002 a 2007 no Brasil. O gasto
em 2007 foi 3,2 vezes o de 2002 e a participagdo do gasto com medicamentos no gasto total
do Ministério da Satide aumentou de 5,4% em 2002 para 10,7% em 2007.Com o rapido
aumento nos gastos com medicamentos, a economia bruta decorrente da substitui¢cdo das
drogas genéricas pelas de marca serdo ainda mais substanciais no futuro. A magnitude desses
numeros esta subjacente aos esfor¢os dos reguladores e seguradores para aumentar o uso de
medicamentos genéricos. Entretanto, o IMS Health publicou dados que mostram que os
genéricos apresentaram aumento de 22% em relacdo ao ano anterior ao atingir R$13,6 bilhdes
em 2013, tendo participagdo de 23% nos medicamentos vendidos e de 27,3% das vendas em
unidades no mercado farmacéutico nacional (SCARAMUZZO, 2014).

Neste artigo desenvolve-se um experimento para investigar se expondo o0s
consumidores a informagdes sobre o perfil de margem de lucro/custo pode evocar respostas
afetivas que afetem as atitudes dos consumidores em relagdo as empresas e seus produtos.
Para identificar as respostas afetivas para margem de lucro (custo), variamos a estruturacao de
compara¢do nas demonstracdes que comparam margem de lucro (custo) de fabricantes de
drogas de marca e genéricas ao manipular a dire¢do das comparagdes. Para simplificar na
referéncia, divulgacdes de margem de lucro (custo) revelando que fabricantes de drogas de
marca tém margem de lucro (custo) mais alta do que fabricantes de drogas genéricas sao
referidas como a condi¢do marca como sujeito. Em contrapartida, divulgagdes de margem de
lucro (custo) revelando que fabricantes de drogas genéricas tém margem de lucro (custo) mais
baixas que os fabricantes de medicamentos de marca sdo referidas como a condicdo genérico
como sujeito.

Este estudo contribui para a pesquisa que examina 0s mecanismos cognitivos
subjacentes a resposta a Informagao contabil e amplia a literatura sobre o papel do significado
conotativo da informagdo contdbil na formacdo da percepcdo dos usudrios. Fornecendo
evidéncias de que encontrar Informacdes sobre o perfil da margem de lucro/custo dos
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fabricantes em diferentes estruturas leva a atengao seletiva e mecanismos de busca cognitiva
que resultam em conhecimento consistente e com valéncia que estd sendo acessado na
memoria associativa dos consumidores. Adicionalmente, este estudo ¢ de interesse para
reguladores e seguradores interessados em aumentar a eficacia das campanhas educacionais
destinadas a melhorar a aceitacdo dos pacientes de medicamentos genéricos. Os resultados do
nosso estudo destacam a necessidade de prestar atencdo a estruturacdo, bem como ao
conteudo das mensagens ao projetar essas campanhas. Como promover um uso mais amplo de
medicamentos genéricos desempenha um importante papel na contencdo das despesas com
cuidados de saude, nossos achados podem ter implicagdes diretas nos esforcos para reduzir os
custos com cuidados de satide sem comprometer a qualidade e a seguranga.

2 Referencial Tedrico

O referencial ¢ composto por trés subsecdes. A primeira aborda a relagdo entre
representacdo cognitiva e a contabilidade; em seguida, se explica brevemente os conceitos de
direcao de assimetrias comparativas; e, por ultimo sao apresentadas as hipdteses da pesquisa.

2.1 Representacio Cognitiva da Informac¢ao Contabil

Pesquisas de consumidores anteriores estabeleceram que consumidores respondem as
sugestoes sobre aspectos ambos intrinsecos e extrinsecos de produtos quando fazem decisdes
de compra (ZEITHAML, 1988). As sugestdes extrinsecas (por exemplo, marca) podem
impactar comportamentos de compra quando consumidores adotam produtos personificados e
formam estereotipos sobre firmas de maneira similar a percep¢ao de pessoas (AAKER, 1997;
AGGARWAL; MCGILL, 2007, FOURNIER, 1998). Dado que as constru¢des contabeis
podem ser dotadas de implicagdes mentais além do seu significado explicito denotativo
(FLAMHOLTZ; COOK, 1978; HARIED, 1972, 1973; HOUGHTON, 1987, 1988; OLIVER,
1974), Consumidores podem formar impressdes implicitas da empresa com base nas
construgdes contabeis que encontrarem.

O modelo de Zeithaml (1988) caracteriza as decisdoes de compras dos consumidores
como uma troca entre os elementos de beneficio/”ganhar” e sacrificio/”dar”. Esta estrutura
auxilia a contabilidade em como os consumidores interpretam a informacao de lucro/custo.
Da perspectiva do consumidor, a margem de lucro do fabricante provavelmente representa um
elemento de “dar” porque pertence ao fabricante, levando assim uma conotacao negativa. Em
contrapartida, o custo provavelmente carrega uma conotacdo positiva, porque pode ser
considerado um elemento de “ganhar” que captura o que ¢ imposto ao produto, que pertence
ao consumidor.

Pesquisas anteriores fornecem alguma evidéncia de que informagdes no perfil
financeiro dos fabricantes podem agir como sugestdes extrinsecas que impactam as
percepcdes e decisdoes de compra dos consumidores. Por exemplo, Kachelmeier, Stephen e
Schadewald (1991) demonstram, num mercado laboratorial, que os consumidores justificam
os aumentos de precos decorrentes do aumento dos custos dos vendedores, mas resistem a
aumentos de precos que elevem os lucros dos vendedores, j4 que veem esse aumento de
precos como injustos. Por outro lado, Aaker, Vohs e Mogilner (2010) documentam que
consumidores estdo menos dispostos a comprar produtos fabricados por organizagdes sem
fins lucrativos, uma vez que o consumidor associa nao receber lucros a ineficacia dos
fabricantes em atingir seus objetivos, sendo assim menos competente. Esses achados sugerem
que informacdes sobre o perfil financeiro do fabricante podem gerar respostas afetivas na
memoria associativa dos consumidores, que por sua vez influenciam nas suas decisdes de
compra.
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A pesquisa sobre ativacdo associativa e codificacdo baseada em valéncia fornece uma
estrutura tedrica que auxilia a explicar a forma pela qual as margens de lucro e custo sdo
codificadas na memoria associativa. Como Levin, Scneider e Gaeth (1998) apontam, o
enquadramento de atributos revela que a valéncia de uma descrigdo no nivel mais basico pode
influenciar o processamento dessas informacdes. Com o enquadramento de atributos, a
informagdo ¢ codificada relativamente a sua valéncia descritiva: uma descri¢cao de valéncia
positiva leva a uma codificacdo da informagao que tende a evocar associagdes favoraveis na
memoria, enquanto a mesma informagdo de valéncia negativa provavelmente causard uma
codificagdo que evoca associagdes desfavoraveis.

Consistente com o modelo associativo de enquadramento de atributos, a valéncia
negativa da margem de lucro pode resultar em mecanismos cognitivos de busca seletivos para
que conhecimentos de valéncia negativa sejam acessados na memoria associativa: ou seja,
elevada margem de lucro provoca suspeitas de injustiga enquanto baixa margem de lucro
indica incompeténcia. Da mesma forma, a valéncia positiva do custo pode resultar em
mecanismos cognitivos de busca seletivos para que o conhecimento positivamente valorizado
seja acessadoem memdria associativa: isto ¢, associando custo mais alto com maior qualidade
(pois custa mais fazer produtos melhores), enquanto associa custos mais baixos com melhor
valor (j& que menor custo significa menos desperdicio).

Como o enquadramento de atributos destaca como a informagao ¢ apresentada no mais
basico nivel pode ter uma influéncia substancial sobre a representacdo mental das
informacdes para os consumidores, a estrutura da informacao provavelmente desempenha um
papel fundamental na determina¢do de como os consumidores respondem as divulgacdes
relativas a margem de lucro/custo dos fabricantes. A apresentacao de informagdes tende a ser
particularmente importante quando se trata de comparagdo, dado que os resultados anteriores
mostram que simplesmente a mudanca de dire¢do da comparagao leva a diferentes
julgamentos comparativos (WANKE et al., 1995). Abaixo, discutimos a literatura sobre este
fendomeno e as suas implicagdes para nossa investigagao.

2.2 Direcao de Assimetrias Comparativas

Um ponto de referéncia ¢ o ponto de ancoragem cognitiva em relacdo ao que outros
itens sdo vistos (ROSCH, 1975). A no¢ao de que o processo perceptivo humano tende a ser
estruturado em termos de pontos de referéncia tem amplas implicagdes para a pesquisa
cognitiva e de comportamento do consumidor (KLEIN; OGLETHORPE, 1987; PUTO, 1987).
Como o ponto de referéncia ¢ continuamente modificado por uma variedade de fatores
ambientais até o momento da decisdo de compra, um estimulo capaz de o ponto de referéncia
do consumidor pode influenciar as percepgdes e, por sua vez, a escolha do consumidor.

Um fendmeno bem documentado que exemplifica a mudanca no ponto de referéncia ¢
a direcdo das assimetrias de comparacao (WANKE et al., 1995). Roese, Sherman e Hur
(1998), bem como Bowdle e Medin (2001), fornecem provas de que a dire¢do das assimetrias
de comparagao pode ser atribuida a norma linguistica que coloca o item mais comum na
posicdo de referéncia. Eles concluem que o termo alvo (sujeito) e o termo base (referente) de
uma comparagdo desempenham diferentes papeis semanticos, com o sujeito atuando como
figura e o referente atuando como o solo. Além disso, os locais de sintaxe dos itens tendem a
ser assimilados como locais conceituais dos itens. Em outras palavras, o referente de uma
comparagdo tende a atuar como o ponto de referéncia cognitivo contra o qual o sujeito da
comparacao ¢ avaliado.

Neste estudo, manipulamos a dire¢do das comparacdes para alterar o ponto de
referéncia cognitivo dos consumidores, a fim de identificar as respostas afetivas as
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construgdes contdbeis nas quais estamos interessados. Especificamente, variamos o
enquadramento de comparagdo (isto ¢, qual ¢ colocado como o sujeito v.s. referente na
comparagao) nas declaragdes que comparam as margens de lucro e custos dos fabricantes de
medicamentos de marca e genéricos e medimos se ha diferengas significativas nas atitudes
dos consumidores e intengdes de compra entre grupos. Na proxima se¢do, desenvolvemos as
hipoteses a serem testadas através de nosso desenho experimental.

2.3 Hipoteses

Com base nos conceitos apresentados e dada a direcao das assimetrias de comparacao
discutida anteriormente (BOWDLE; MEDIN, 2001; ROESE; SHERMAN; HUR, 1998;
WANKE et al., 1995). Assim, propomos testar a seguintes hipoteses:

H1. As divulgagdes da margem de lucro relativa' e da estrutura da divulgagdo terdo um
impacto conjunto sobre as percepgdes dos consumidores, de tal forma que a condicdo de
“marca como sujeito” resultarda em uma imagem mais favordvel dos fabricantes de
medicamentos genéricos do que a condigdo “genérica como sujeito”.

H2. As divulgagdes dos niveis de custos relativos” e da estrutura da divulgagio
impactarao conjuntamente as percepgdes dos consumidores de forma tal que a condigdo
“genérico como sujeito” resultara em uma imagem mais favoravel dos fabricantes de
medicamentos genéricos do que a condi¢do “marca como sujeito”.

H3a. A imagem dos fabricantes de medicamentos genéricos mediard o efeito das
divulgacdes financeiras e da estrutura da mensagem nas Intencdes do consumidor de se
comunicar com médicos e farmacéuticos sobre medicamentos genéricos.

H3b. A imagem dos fabricantes de medicamentos genéricos mediard o efeito das
divulgagdes financeiras e da estrutura da mensagem nas inten¢des de compra do consumidor
de medicamentos genéricos.

3 Metodologia

Nesta pesquisa verifica-se que a metodologia usada para os procedimentos foi
caracterizada como exploratoria, para os objetivos foi descritiva e a abordagem foi
quantitativa. Projetou-se um experimento, verificando a divulgagdao que compara custos vs.
divulgagcdo que compara as margens de lucro; e analisando também a estrutura marca como
sujeito vs. estrutura genérico como sujeito) para testar nossas hipoteses de pesquisa.

Para obter a amostra foi aplicado questionario. O experimento foi conduzido por um
periodo de 15 dias. Convidou-se mais de 800 participantes para representar adultos nao-
institucionalizados com idade igual ou superior a 18 anos no Brasil para participar do estudo,
dos quais 410 completaram o experimento on-line. Para melhorar a validade interna do
estudo, eliminamos casos com valores em falta para as varidveis que usamos neste estudo.
Assim, nossa amostra final ¢ composta por 375 participantes.

O Software utilizado para compilar e interpretar os dados foi o Gretl. Para explicar os
modelos utilizou-se a regressao multipla de minimos quadrados ordinarios. Segundo Hair Jr.
et al (2009) a analise de regressdo multipla ¢ uma técnica estatistica que pode ser usada para
analisar a relagdo entre uma unica variavel dependente e multiplas variaveis independentes.
Com a regressao ¢ possivel estimar o grau de associagdo entre Y, varidvel dependente e Xi,
conjunto de varidveis independentes (explicativas). O objetivo € resumir a correlagdo entre Xi
e Y em termos da direcdo (positiva ou negativa) e magnitude (fraca ou forte) dessa
associacdao. Mais especificamente, ¢ possivel utilizar as variaveis independentes para predizer
os valores da variavel dependente (FIGUEIREDO FILHO et al, 2011).
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3.1 Variaveis pré-estimulo

Os participantes comecaram por responder questdes sobre suas experi€éncias prévias
com medicamentos prescritos. Especificamente, os participantes responderam primeiramente
a seguinte pergunta: (1)“Durante os ultimos 12 meses, quantas vezes voc€ comprou
medicamentos prescritos?” As opgoes de resposta para esta pergunta sao uma escala de sete
pontos indo de 1 (0 vezes) a 7 (26 vezes ou mais).Em seguida, os participantes responderam
as seguintes questdes: (2) “Durante os ultimos 12 meses, qual foi a percentagem de
medicamentos genéricos que vocé comprou para drogas prescritas?” As opcdes de resposta a
esta pergunta estdo numa escala de cinco pontos, variando de 1 (0%) a 5 (100%); (3) “Numa
escala de 1 a 7, qudo fortemente vocé concorda com a seguinte declaragdo: Durante os
ultimos 12 meses, meu médico falou comigo sobre medicamentos genéricos.” As opgdes de
resposta para esta questdo estdo em uma escala de sete pontos com 1 = discordo totalmente e
7 = concordo totalmente; e (4) “Em uma escala de 1 a 7, qudo fortemente vocé concorda com
a seguinte declaragdo: Durante os ultimos 12 meses, meu farmacéutico falou comigo sobre
medicamentos genéricos.” As opgoes de resposta a esta pergunta estdo em uma escala de sete
pontos com 1 = discordo totalmente e 7 = concordo totalmente.

Utilizamos as respostas as perguntas pré-estimulo como varidveis de controle para
nossas andlises. Utilizamos todas varidveis pré-estimulo, como varidveis independentes, e
aplicamos regressdes de minimos quadrados ordindrios, para todos os grupos, tendo como
variavel dependente a avaliacdo do respondente sobre a imagem da empresa.

3.2 Estimulos

Desenhamos as seguintes quatro mensagens de estimulos para quatro condig¢des

experimentais:

a) margem de lucro e estrutura de condi¢do marca como sujeito: Em geral, drogas de
marca sdo mais caras que drogas genéricas. Sabemos também que fabricantes de
drogas de marca tendem a desfrutar de margem de lucro mais alta do que
fabricantes de drogas genéricas.

b) margem de lucro e estrutura de condigdo genérico como sujeito: Em geral, drogas
genéricas sao menos caras do que drogas de marca. Sabemos também que
fabricantes de drogas genéricas tendem a desfrutar de margem de lucro mais baixa
do que fabricantes de drogas de marca.

c) custo e estrutura de condi¢do marca como sujeito: Em geral, drogas de marca sao
mais caras que drogas genéricas. Sabemos também que fabricantes de drogas de
marca geralmente incorrem em custos maiores do que fabricantes de drogas
genéricas.

d) custo e estrutura de condicdo genérico como sujeito: Em geral, drogas genéricas
sao menos caras do que drogas de marca. Sabemos também que fabricantes de
drogas genéricas geralmente incorrem em custos mais baixos do que fabricantes de
drogas de marca.

3.3 Variaveis de Resultado

Apos os participantes lerem suas respectivas mensagens de estimulo, eles responderam
questdes sobre seus pontos de vista sobre fabricantes de drogas de marca e genéricas, suas
intengdes de se comunicar com médicos e farmacéuticos sobre suas preferéncias por
medicamentos genéricos ¢ de marca, ¢ intencdo de comprar medicamentos genéricos em
detrimento dos medicamentos de marca. Foram utilizadas as respostas a essas perguntas como
variaveis dependentes para nossas analises.
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Como esse estudo se concentra na aceitagao pelo consumidor de drogas genéricas em
substituicdo de medicamentos de marca, medem-se os resultados como as diferencas em
atitudes em relacdo aos medicamentos genéricos vs. medicamentos de marca. Mediu-se a
imagem dos fabricantes de medicamentos genéricos como a diferencga entre as respostas as
seguintes duas perguntas: “Em uma escala de 1 a 7, como vocé vé a imagem das empresas
farmacéuticas genéricas?” (1 = muito desfavoravel e 7 = muito favoréavel), e “Em uma escala
de 1 a 7, como vocé vé€ a imagem de empresas farmacéuticas de marca?” (1 = muito
desfavoréavel e 7 = muito favoravel).

Analisou-se a intencao de comunicar sobre drogas genéricas como a média aritmética
das duas variaveis descritas abaixo. A primeira variavel ¢ a diferenca entre as respostas as
duas questdes seguintes: “Eu tenho intencdo de falar com meu médico sobre minha
preferéncia por drogas genéricas para minha proxima prescri¢dao.” (1 = discordo totalmente e
7 = concordo totalmente), e “Pretendo falar com o meu médico sobre minha preferéncia por
medicamentos de marca para minha proxima prescricdo.” (1 = discordo totalmente e 7 =
concordo totalmente). A segunda varidvel ¢ a diferenca entre as respostas para as duas
seguintes perguntas: "Pretendo falar com o meu farmacéutico sobre a minha preferéncia por
medicamentos genéricos para a minha proxima receita médica”. (1 = discordo totalmente e 7
= concordo totalmente), e “Pretendo conversar com meu farmac€utico sobre minha
preferéncia por medicamentos de marca para minha proxima prescricdo.” (1 = discordo
totalmente ¢ 7 = concordo totalmente).

Mediu-se a intengdo de comprar medicamentos genéricos como a diferenga entre as
respostas as duas questdes seguintes: “Eu preferiria comprar genéricos do que medicamentos
de marca para minha proxima prescri¢do.”(1 = discordo totalmente ¢ 7 = concordo
totalmente), e “Eu preferiria comprar medicamentos de marca do que genéricos para minha
proxima prescricdo.” (1 = discordo totalmente e 7 = concordo totalmente). As opgdes de
resposta para todas as questdes de intengdo estdo em uma escala de sete pontos com 1 =
discordo totalmente e 7 = concordo totalmente.

Acrescentamos todas as varidveis pos-estimulo no modelo de regressao, como
variaveis independentes, e aplicamos novamente regressdes de minimos quadrados ordinarios,
para todos os grupos, tendo como varidvel dependente a avaliacdo do respondente sobre a
imagem da empresa.

4 Analise dos Resultados

Nesta se¢do, optamos por dividir a analise em duas partes, de forma a melhor serem
apresentados os resultados: na primeira parte, tratamos da analise descritiva dos dados; e na
segunda parte, analisamos os principais resultados das regressoes.

4.1 Analise descritiva dos dados
A Tabela 1 reporta estatisticas descritivas nas varidveis demograficas (género, idade,

raga, escolaridade e renda familiar).

Tabela 1- Informa¢ao demografica

Variavel Valor Frequéncia Porcentagem
Género Feminino 249 66,4
Masculino 126 33,6
Idade 18-29 213 56,8
30-40 104 27,7
41-59 48 12,8
60+ 10 2,6
Raca Negro 47 12,5
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Branco 150 40,0
Pardo 162 432
Amarelo 14 3,70
Indigena 02 0,50
Outras 07 1,80
Escolaridade Fundamental 06 1,60
Médio 55 14,6
Sup. Incompleto 121 32,2
Sup. Completo 193 51,5
Renda familiar <5Salarios 243 64,8
5-8 Salarios 69 18,4
>8 Salarios 63 16,8

Fonte: elaborado pelos autores, com base nos dados da pesquisa.

Como reportado na Tabela 1, 66,4% dos participantes sdo femininos. O maior grupo
racial € pardo (43,2%). A maioria dos participantes tem idade entre 18 e 29 anos (56,8%), tém
pelo menos educacdo superior (51,5%), e reportam renda familiar anual de até cinco salérios
minimos (64,8%). Desta forma, a amostra ndo ¢ representativa da populagdo brasileira.

A Tabela 2 apresenta estatisticas descritivas, sobre as quatro variaveis pré- estimulos
(consumo geral de drogas prescritas, percentual de consumo de drogas genéricas, informagdes
de médicos sobre drogas genéricas, e informagao de farmacé€uticos sobre drogas genéricas), €
as trés variaveis de resultado (imagem de fabricantes de drogas genéricas, intengdo de compra
de drogas genéricas, e intengao de comunicar sobre preferéncia de drogas genéricas) para a
amostra analisada.

Tabela 2- Estatisticas descritivas para variaveis pré-estimulos e variaveis de resultado

Variavel N Min Max Média
Consumo Geral de drogas prescritas 375 0 26 5,86
Perc’eptual de consumo de drogas 375 1 5 2.82
genéricas

Infoyrr.na(;ao de médicos sobre drogas 375 1 7 2,49
genéricas

Infoyrr.na(;ao de farmacéuticos sobre drogas 375 1 7 3,75
genéricas

Imagem de fabricantes de drogas genéricas 375 1 7 5,11
Intencdo de compra de drogas genéricas 375 1 7 5,06
Intencdo de comunicar sobre preferéncia 375 1 7 46

de drogas genéricas

Fonte: elaborado pelos autores, com base nos dados da pesquisa.

Conforme apresentado na Tabela 2, o percentual do consumo de drogas prescritas foi
calculado pela média aritmética dos valores informados pelos respondentes e o nimero total
de respondentes. Mediu-se o percentual do consumo de drogas prescritas genéricas numa
escala de 1-5, e medimos as outras duas varidveis pré-estimulos e as trés variaveis de
resultado em escalas de 1-7.

4.2 Analise da Regressao

Para esta parte do trabalho, foram rodados dois modelos de regressao. Para ambos os
modelos, a variavel dependente ¢ a imagem dos fabricantes de drogas genéricas em relagao
aos fabricantes de drogas de marca. No Modelo 1, as quatro variaveis pré-estimulo (consumo
geral de drogas prescritas, percentagem de consumo de medicamentos genéricos, informagdes
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de médicos sobre drogas genéricas e informagdes de farmacéuticos sobre drogas genéricas)
sdo as variaveis independentes. Para o0 Modelo 2, além das quatro varidveis de controle, foram
incluidas as trés varidveis pos-estimulo (intencdo de falar com o médico sobre genéricos,
intencdo de falar com farmacéutico sobre genéricos e intencdo de comprar mais
medicamentos genéricos).

Ao contrario dos resultados de Tian e Zhou (2015), que aplicaram a pesquisa com
consumidores dos Estados Unidos, ndo foi possivel verificar relagdo estatisticamente
significante entre os estimulos de informacdo de lucro e de custos na preferéncia por
medicamentos de marca ou genéricos. Tal resultado sugere que no cendrio brasileiro,
diferente do norte-americano, os usuarios nao se sentem influenciados por informagdes
financeiras dos fabricantes ao escolher seus medicamentos, cabendo verificar em futuros
estudos quais informagdes podem influenciar a escolha do consumidor. Desta forma, nao foi
possivel aceitar, em niveis de significancia p de 1%, 5% ou 10%, as hipdteses H1 e H2. Vale
ressaltar, entretanto, que a amostra que comp0s esse estudo nao ¢ representativa da populagao
brasileira, ndo cabendo generalizagdes dos achados para nivel de pais, como fizeram Tian e
Zhou (2015).

Quanto a relagdo entre a imagem da fabricante de genéricos e a intencao de falar sobre
0 assunto com especialistas e também em comprar mais medicamentos genéricos futuramente,
foi encontrado que: (a) conversas com o farmacéutico e/ou com médico sobre o assunto nao
afetam a imagem do consumidor sobre o remédio; (b) a quantidade de medicamentos tomados
durante o periodo de um ano nao afeta a imagem do consumidor sobre o remédio; (¢) a visao
prévia favoravel que o consumidor tem sobre medicamentos genéricos afeta a imagem
favoravel apos os estimulos; (d) os consumidores que veem uma melhor imagem dos
genéricos pretendem comprar mais medicamentos genéricos. Assim, foi possivel aceitar
parcialmente, em niveis de significincia p de 1%, 5% ou 10%, as hipoteses H3a e H3b.

Os resultados encontrados convergem com os de Tian e Zhou (2015) no sentido de que
uma parte consideravel dos respondentes enxerga positivamente os medicamentos genéricos,
estdo dispostos a comprar eles, mas ainda nao o fazem, visto que a parcela de mercado dos
genéricos no Brasil, apés mais de 10 anos da implantacdo do genérico no pais, seja de menos
de 30% (SCARAMUZZO, 2014). Os resultados com significancia estatistica estdo
apresentados na Tabela 3

Tabela 3 — Relacgdes significantes encontradas

Relagdes pré-estimulo p-valor
Comprar genéricos/avaliar bem a imagem 0.0120 **
0,0039 ***
Relagdes pos-estimulo
Avaliar bem a imagem/comprar mais genéricos 0,0115 **
2,14e-05 ***

Fonte: elaborado pelos autores, com base nos dados da pesquisa.

Cada relacao apresenta dois p-valor uma vez que foram aplicados o experimento que
avaliava a imagem de empresas fabricantes de genéricos com dois dos quatro grupos (os
outros dois avaliaram a imagem de empresas fabricantes de remédios de marca).

Com base nos achados, podem-se depreender duas observacdes principais: (1)
informagdes financeiras de custos e lucro das empresas fabricantes de medicamentos nao
afetam a escolha do consumidor; e (2) em consequéncia, apenas consumidores que estdo
predispostos a comprar genéricos pretendem continuar comprando no futuro.
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5 Consideracoes Finais

Este estudo tem o objetivo de investigar se a informagdo contabil e a construgdo da
mensagem impactam na escolha do consumidor entre drogas de marca e drogas genéricas.
Foram apresentadas teoria e evidéncia experimental-empirica sugerindo que as divulgagdes de
informacgodes sobre o perfil financeiro dos fabricantes influenciam o julgamento e a escolha
dos consumidores. Nossos resultados mostram que, ndo foi possivel verificar relagdo
estatisticamente significante entre os estimulos de informac¢dao de lucro e de custos na
preferéncia por medicamentos de marca ou genéricos. Tal resultado sugere que no cenario
brasileiro, diferente do norte-americano, os usudrios ndo se sentem influenciados por
informagdes financeiras dos fabricantes ao escolher seus medicamentos, cabendo verificar em
futuros estudos quais informagdes podem influenciar a escolha do consumidor

Este estudo tem vdrias limitagdes. Primeiro, o tamanho do efeito nas andlises ¢
relativamente pequeno, € a amostra nao foi representativa da populacao brasileira. Estudos
futuros devem aumentar a amostra, melhorar o conteudo da mensagem e ampliar a exposi¢ao
da mensagem para testes adicionais sobre os efeitos de estruturacdo das informagdes
contabeis. Em segundo lugar, esse estudo mediu intengdes comportamentais como variaveis
de resultado. Futuros estudos podem ter como objetivo estudar comportamentos reais dos
consumidores sobre como as informacgdes contabeis afetam sua decisdo de compra.
Finalmente, o estudo ¢ baseado em uma experiéncia on-line. Estudos futuros devem integrar
dados experimentais com observagdes da vida real para aumentar a validade da pesquisa.

Apesar das limitacdes acima, este estudo estende trabalhos anteriores sobre o papel do
significado semantico da informacdo contdbil na formagdo das percepcdes dos seus
usudrios/potenciais usuarios. Esse estudo também sugere oportunidades para pesquisas
posteriores nesta frente. Por exemplo, estudos futuros poderiam explorar o efeito sobre a
percepcao dos consumidores de expor os consumidores a mensagens que focam nos valores
que os medicamentos genéricos oferecem enquadradas de diferentes maneiras.
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' Optamos por manter o conceito de Tian e Zhou (2015) de “relative profit margin” que diz respeito a uma ideia
de lucros maiores ou menores sem, no entanto, definir valores quantitativos de grandeza.

" Optamos por manter o conceito de Tian e Zhou (2015) de “relative cost levels ” que diz respeito a uma ideia de
custos maiores ou menores sem, no entanto, definir valores quantitativos de grandeza.
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