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Determinantes e consequéncias da Credibilidade da Marca: um caso aplicado a

industria farmacéutica
Resumo

A utilizacdo de marcas é uma ferramenta essencial tanto para os laboratorios
farmacéuticos quanto para os consumidores, pois permite-lhes diferenciar os produtos
face as ofertas concorrentes. Sendo o mercado dos medicamentos ndo sujeitos a receita
médica especialmente complexo e extremamente regulado, possuir uma marca forte

em que os consumidores confiem plenamente, pode ser a chave do sucesso da empresa.

Neste contexto, esta investigacdo apresenta um modelo conceptual que pretende
identificar os determinantes e as consequéncias da Credibilidade da marca. A
Credibilidade da comunicacdo da marca, 0o WOM recebido dos consumidores, 0 WOM
recebido dos farmacéuticos, a Qualidade percebida e a Familiaridade da marca foram
as variaveis estudadas como determinantes, enquanto o Risco percebido, a
Disponibilidade para pagar mais, o0 WOM positivo e Intencdo de compra foram

consideradas como as consequéncias da Credibilidade da marca.

As hipéteses desenvolvidas de acordo com 0 modelo proposto foram testadas através

de um questionéario online ao qual responderam 225 individuos.

Os resultados obtidos revelam que, sob o ponto de vista do consumidor, a credibilidade
da comunicacdo, a qualidade percebida e a familiaridade com a marca sdo o0s
componentes chave que mais contribuem para a criacdo de uma marca credivel.
Quanto as consequéncias, este estudo confirma que os consumidores perante uma
marca credivel estdo mais dispostos a repetir a compra, a pagar mais por ela e a

promover o seu aconselhamento aos outros consumidores.

Esta investigacdo inova por apresentar, pela primeira vez, um modelo conceptual da
Credibilidade da marca especifico para 0 mercado dos medicamentos ndo sujeitos a
receita médica, contribuindo assim para um melhor conhecimento desta tematica por

parte das empresas e dos gestores de marca da industria farmacéutica.

Palavras-chave: Credibilidade, marca, determinantes, consequéncias, Industria

farmacéutica
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Determinants and consequences of Brand Credibility: a case applied to the
pharmaceutical industry

Abstract

The use of brands is an essential tool for both pharmaceutical industry and consumers,
because it allows them to differentiate products against competing offers. Being the
non-prescription drugs market particularly complex and extremely regulated, having a
strong brand that consumers fully trust can be the key to a company's success.

In this context, this research presents a conceptual model that intends to identify the
determinants and consequences of brand credibility. The credibility of brand
communication, WOM received from consumers, WOM received from pharmacists,
perceived quality and brand familiarity were the variables studied as determinants,
while perceived risk, willingness to pay more, positive WOM and Intention to buy

were considered as the consequences of Brand credibility.

The hypotheses developed according to the proposed model were tested through an

online questionnaire and answered by 225 individuals.

The results show that, from the point of view of the consumer, the credibility of brand
communication, perceived quality and brand familiarity are the key components that
contribute most to the creation of a credible brand. Regarding consequences, this study
confirms that consumers facing a credible brand are more willing to repeat the

purchase, to pay more for it and to promote their opinion to other consumers.

This research innovates by presenting, for the first time, a conceptual model of brand
credibility specific to the non-prescription medicines market, thus contributing to a
better understanding of this issue by companies and brand managers of the

pharmaceutical industry.

Keywords: Credibility, brand, determinants, consequences, Pharmaceutical industry
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1.1 - Contextualizacéo e relevéancia do estudo

Os consumidores cada vez mais tém um leque variado de opgdes, mas cada vez tém
menos tempo para tomar decisdes, dai a enorme importancia da existéncia de marcas
fortes que Ihes facilitem a tomada de decisdo, reduzam o risco da sua escolha e lhes
satisfagcam as expetativas (Keller, 2013). A relacdo entre a marca e o consumidor é
orientada por uma espécie de pacto, em que o consumidor oferece a sua fidelizaco
mediante uma expectativa de satisfacdo das suas necessidades por parte da marca
(Keller, 2013). Neste contexto, onde a oferta de marcas € muito diversa, é primordial
que as empresas adotem politicas estratégicas de marketing que atraiam os clientes e
diminuam a sua incerteza na tomada de decisdo, mantendo-os fiéis & marca (Erdem,
Swait, & Louviere, 2002). Deste modo, a credibilidade das marcas desempenha, cada

vez mais, um papel de extrema importancia.

Na industria farmacéutica, especialmente nos Medicamentos N&o Sujeitos a Receita
Médica (MNSR), a utilizacdo de marcas € uma ferramenta essencial tanto para os
laboratérios farmacéuticos quanto para os consumidores, pois a marca permite que
estes rapidamente a associem a uma determinada funcdo de bem-estar, sem que para

isso tenham de possuir conhecimentos farmacoldgicos.

Em Portugal, como no resto do mundo, fruto do aumento da esperanca de vida e do
aumento do nivel de conhecimento das populagdes tem-se verificado uma cada vez
maior autonomia do cidaddo na gestdo da sua salde, nomeadamente no recurso a

automedicacéo.

O Infarmed - Autoridade Nacional do Medicamento e Produtos de Salde, I.P.
(INFARMED) é a entidade que em Portugal regula e supervisiona os setores dos
medicamentos e produtos de saude. Este Instituto classifica os medicamentos em 3
grandes categorias: Medicamentos Sujeitos a Receita Médica (MSRM),
Medicamentos N&o Sujeitos a Receita Médica (MNSRM) e Medicamentos N&o
Sujeitos a Receita Médica de Dispensa Exclusiva em Farmacia (MNSRM-EF).
Enquanto os primeiros (MSRM) sdo farmacos que, por conterem substancias
especialmente perigosas ou vias de administracdo parentéricas, podem constituir um

risco para a saude do doente, os segundos (MNSRM), por possuirem um perfil de

3
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seguranca conhecido, sdo passiveis de automedicacao livre. J& os terceiros (MNSRM-
EF) podem ser dispensados livremente desde que se adequem as indicacOes
terapéuticas estabelecidas pelos protocolos instituidos pelo Infarmed (DL n°
128/2013).

O sector da Industria Farmacéutica (IF) é responsavel pela investigacgéo,
desenvolvimento, producgédo e comercializacdo dos diferentes farmacos regulados pelo
Infarmed e colocados a disposi¢do, quer do Servi¢o Nacional de Saude (SNS), quer do
cidaddo através da sua dispensa em locais proprios para aquisicdo (Farmacias
Hospitalares, Farmacias comunitarias e Para-farmacias) conforme DL n° 134/2005,
DL 307/2007 (alterado pelo DL 75/2016) e Portaria n® 827/2005.

Em Portugal, segundo dados da empresa HMR-Health Market Research, durante o ano
de 2017 o volume de negdcios dos MSRM ultrapassou os 2.650 Milhdes de euros,
enquanto o0s MNSRM atingiram 338 MilhGes de euros, correspondendo a mais de 43

milhdes de embalagens a um pre¢o médio de 7,80€.

A automedicacdo é uma pratica com forte crescimento no mercado da salde e 0s

MNSRM sdo os principais responsaveis desse crescimento (Sansgiry & Cady, 1997).

Fernandes et al., (2009) no estudo sobre o consumo de MNSRM em Portugal,
concluiram que 78,3% dos Portugueses consumiam regularmente este tipo de
medicamentos, 92% confiavam na eficicia e seguranca do medicamento e essa
confianca tinha uma relacdo positiva com o grau de instrucdo dos individuos e a

maioria da amostra considerou imprescindivel o aconselhamento.

Tratando-se de um mercado especialmente complexo e extremamente regulado onde
muitas vezes a mesma substancia quimica é produzida e comercializada por diferentes
laboratérios e diferentes nomes comerciais, é utilizado um sistema que engloba trés
diferentes tipos de identificacéo utilizados em simultaneo em todos os MNSRM: nome
genérico, nome quimico e nome fantasia/marca comercial (Exemplo: nome genérico:
Paracetamol; nome quimico: 4-hidroxiacetanilida, p-acetilaminofenol, N-acetil-p-

aminofenol; nome fantasia/marca comercial: Ben-u-ron).
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Partindo do principio de que a credibilidade da marca representa os efeitos cumulativos
das atividades de marketing levadas a cabo pela empresa ao longo do tempo, é de
primordial relevancia perceber qual a importancia da credibilidade da marca. Para isso,
€ necessario conhecer profundamente quais os determinantes e consequéncias que
contribuem para a construcdo de uma marca credivel, permitindo assim que a empresa
possa focalizar e rentabilizar ao maximo o seu esfor¢o de marketing. O contexto deste
estudo estara centrado nos determinantes e consequéncias da credibilidade de marcas
de MNSRM.

1.2 - Definicdo do problema e objetivo do estudo

Este estudo insere-se no dominio do estudo da marca sob o ponto de vista do
consumidor e tem por objetivo responder a um problema que afeta diariamente os
gestores de marketing: Como construir uma marca de MNSRM credivel aos olhos do
consumidor? No caso desta investigacdo procuramos perceber, sob o ponto de vista do
consumidor, quais os determinantes da credibilidade da marca e quais as

consequéncias que dai poderdo advir.

1.3 - Estrutura do trabalho

A presente dissertacdo encontra-se organizada em seis capitulos distribuidos por:
Introducdo, Revisdo da literatura e hipdteses de investigacdo, Modelo conceptual,

Metodologia, Analise dos resultados e Conclusdes.

No capitulo | é feita uma breve contextualizag¢do do tema a abordar, assim como a sua
relevancia para um melhor conhecimento da marca. Neste capitulo, é ainda
apresentado o objetivo do estudo assim como a estrutura deste trabalho de

investigacao.

O capitulo Il € dedicado a revisdo da literatura. Baseado nas contribuicOes teoricas e
empiricas de diversos autores, ira ser definido o conceito Credibilidade da marca,

assim como cada um os determinantes e consequéncias que irdo ser investigados neste
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trabalho. Com base nos contributos destes autores irdo também ser formuladas as
hipoteses de investigacdo que pretendemos demonstrar neste trabalho.

O modelo conceptual e as respetivas hipoteses de investigacdo que servirdo de base a

este trabalho séo apresentados no capitulo I11.

O capitulo 1V é dedicado as opcGes metodoldgicas utilizadas na investigacdo. Apds a
caracterizacdo da amostra que serviu de base a investigacdo, sdo descritos 0s
procedimentos utilizados para a construgéo, disponibilizacdo e recolha de dados do
questionario online, assim como a operacionalizagdo das varidveis do modelo
conceptual. A terminar este capitulo é feita a analise estatistica dos dados recolhidos

utilizando o método da anélise fatorial para cada uma das variaveis em estudo.

No capitulo V, dedicado a andlise dos resultados, é apresentada a analise descritiva de
todas as variaveis do modelo e é analisado o impacto das varidveis sociodemograficas
género e idade. Neste capitulo, é também apresentada a analise estatistica e discussao
dos resultados com base nas regressdes lineares efetuadas. Por fim, e com base nesses

resultados, é apresentado um quadro com as hipdteses confirmadas e rejeitadas.

O capitulo VI e ultimo é dedicado a apresentacao da sintese conclusiva dos resultados
da investigacdo assim como as suas principais limitacdes. No final sdo ainda indicadas

algumas pistas e recomendacdes para futuros trabalhos de investigacéo.
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CAPITULO 2 - REVISAO DA LITERATURA E
HIPOTESES DE INVESTIGACAO
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2.1 - Introducéo

Neste capitulo dedicado a revisdo da literatura sdo evidenciadas as principais
contribuicdes académicas dos mais prestigiados autores que ao longo dos tempos se

tém dedicado ao estudo do tema “Credibilidade da marca”.

Iniciamos este capitulo com a definicéo e envolvéncia académica do constructo central
desta investigacdo, para posteriormente analisarmos aquilo que a literatura cientifica
nos refere sobre cada um dos seus determinantes, assim como sobre cada uma das
consequéncias. Esta andlise de cada um dos autores estudados permitiu-nos formular

as diversas hipoteses a investigar.

2.2 - Credibilidade da marca

O conceito de credibilidade da marca surgiu no ambito da teoria da sinalizacdo.
Segundo esta teoria, sedimentada em grande parte na economia da informacdo, as
empresas usam as marcas para enviar um conjunto de sinais informativos ao mercado.
Estes sinais sdo dados pela estratégia de marketing criada para a marca em causa.
Assim, uma marca torna-se um sinal porgque incorpora e simboliza um conjunto de
estratégias criadas especificamente para comunicar com o consumidor (Erdem &
Swait, 1998). Os consumidores tém tendéncia para perceber os produtos de marca com
maior qualidade do que os produtos sem marca, aceitando assim como verdadeiros 0s
sinais emitidos pela marca ao longo dos tempos. Desta forma, as marcas passam a ser
consideradas como sinais efetivos de qualidade ndo observavel (Rao, Qu, & Ruekert,
1999).

No processo de negociacao, os agentes envolvidos tém acesso a diferentes quantidades
de informacdo sobre o produto. Desta forma, o vendedor & detentor de toda a
informacao relativa ao produto, enquanto o consumidor apenas tem acesso a uma parte
da informacdo disponibilizada pelo produtor. Esta diferenca de niveis de informacéo
entre produtor e consumidor é designada como assimetria de informagéo (Kirmani &
Rao, 2000). Esta assimetria de informacéo é geradora de davidas e incertezas por parte

do consumidor quanto ao produto ou servico prestado pelas empresas.
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De forma a facilitar a tomada de decisdo do consumidor, as empresas utilizam a marca
para enviar a0 mercado sinais informativos e crediveis sobre o posicionamento do
produto (Rao et al., 1999). Os consumidores, por sua vez, quando possuem pouca
informacdo especifica sobre o produto ou servigo utilizam as suas percecfes de
qualidade em conformidade com os sinais publicitarios emitidos pelas marcas
(Kirmani, 1990). Estes sinais emitidos pelas empresas, para serem eficazes, tém que
ser crediveis para o consumidor (Tirole, 1989). A credibilidade da marca é considerada
assim um dos fatores capaz de influenciar a tomada de decisdo do consumidor (Spry
etal., 2015).

Erdem e Swait (2004) definem credibilidade da marca como sendo a percegéo do
consumidor em acreditar que a informacdo incorporada e prometida pela marca é
veridica e concretizavel de acordo com o prometido. Ou seja, 0 consumidor acredita
na vontade, no conhecimento e na capacidade da marca entregar continuamente aquilo

que foi prometido.

A credibilidade da marca €, desta forma, composta por dois componentes principais:
confiabilidade e conhecimento (Erdem, Swait, & Valenzuela, 2006; Sweeney & Swait,
2008). Enquanto a confiabilidade se refere ao grau de fiabilidade da informagéo
disponibilizada e esta relacionada com a vontade das empresas entregarem aquilo que
efetivamente prometeram, a componente conhecimento refere-se a capacidade de as
empresas produzirem e entregarem aquilo que prometeram. Assim, a confiabilidade e
a experiéncia de uma marca estdo assentes nos impactos cumulativos de todas as
estratégias e acdes de marketing que anteriormente foram concretizadas, pelo que ndo
é de estranhar que a credibilidade da marca reflita o grau de clareza e consisténcia das
estratégias de marketing-mix até entdo utilizadas e concretizadas na construgdo e

valorizacdo da marca (Baek, Kim, & Yu, 2010).

Marcas que ao longo dos tempos apresentam elevados niveis de investimentos em
estratégias de marketing-mix consistentes e assentes na clareza da informacdo sdo
também aquelas que apresentam maiores indices de credibilidade (Erdem & Swait,
1998). A consisténcia do marketing-mix € caracterizada pelo grau de harmonia,

convergéncia e estabilidade das estratégias de marketing utilizadas na gestdo e
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posicionamento da marca (Roberts & Urban, 1988), enquanto que os investimentos na
marca séo caracterizados pelos recursos despendidos pelas empresas na garantia do
cumprimento das promessas feitas aos consumidores e que esse COMPromisso se
mantem no futuro (Klein & Leffler, 2009). Quanto a clareza da comunicacédo, ela
representa a elevada objetividade da informagé&o disponibilizada e contida na marca,
garantindo assim uma unica e global interpretacdo por parte do consumidor (Erdem et
al., 2002).

Segundo Baek (2010) a credibilidade de uma marca pode ser criada e moldada de
acordo com o0s niveis de investimento, consisténcia e clareza de informacao utilizada

nas diversas préaticas utilizadas pelo marketing-mix ao longo dos tempos.

Sweeney e Swait (2008) referem ainda que a credibilidade da marca € o resultado das
diversas interagbes comunicacionais existentes ao longo do tempo entre a marca e o

consumidor e entre 0 consumidor e a marca.

Sinais claros e crediveis emitidos pela marca sdo entendidos pelo consumidor como
fatores que diminuem, quer os custos de informacao, quer o risco percebido, criando
assim a percecdo de um maior valor da marca. Por outro lado, a clareza e a
credibilidade dos sinais emitidos pela marca sobre os atributos favoraveis irdo
influenciar favoravelmente a qualidade percebida por parte do consumidor. Erdem e
Swait (1998) sugerem que quando uma marca credivel proporciona uma reducao do
risco percebido e dos custos de informacdo, isso ira provocar no consumidor um
aumento da qualidade percebida que por sua vez levard a um aumento da intencéo de

compra.

Varios autores tém estudado a influéncia da credibilidade da marca nas diversas aces
dos consumidores. Erdem et al., (2002) sugerem que a credibilidade da marca atua
como uma variavel moderadora sobre o preco percebido e sobre a utilidade percebida.
Maathuis et al., (2004) referiram que a credibilidade da marca tem influéncia positiva
na tomada de decisdo do consumidor, embora esse nivel de influéncia possa variar
consoante as diferentes marcas (Maathuis, Rodenburg, & Sikkel, 2004). Erdem e Swait
(2004) ao estudarem as diferentes varidveis da credibilidade da marca concluiram

também que esta exerce uma influéncia positiva sobre a tomada de decisao por parte
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dos consumidores. Quanto maior for o nivel de credibilidade da marca percecionada
pelo consumidor, maior sera a inten¢do de compra dessa marca (Wang & Yang, 2008).

2.2.1 - Antecedentes da credibilidade
a) Credibilidade da comunicacéo da marca

Seidenglanz (2008) citando Bentele (2008) refere que a credibilidade € uma
caracteristica que o recetor pode atribuir aos produtos de comunicacao emitidos por
pessoas ou instituicdes sobre um determinado assunto. A credibilidade é vista como
um fendmeno que surge no processo de comunicacdo tendo como ponto de partida o

recetor e ndo o emissor da informagéo.

Wirth (1999) citado por Seidenglanz (2008) entende a credibilidade como uma pré-
disposicdo do recetor em aceitar as mensagens de uma determinada origem como

corretas podendo mesmo adoté-las no seu préprio espectro de atitudes e opinides.

Por sua vez, Kohnken (1990) citado por Seidenglanz (2008) defende uma concecao
baseada no emissor, onde a credibilidade da comunicacdo ocorre sempre que 0
comunicador, ao transmitir uma informacéo ao recetor, acredita que esta seja correta,
ndo existindo qualquer intencdo de enganar por parte do emissor. Neste caso, a
credibilidade poderia também ser constatada mesmo nos casos em que 0 emissor tem
a intencdo de dizer a verdade, mas o recetor ndo a perceciona como tal. Nesta
perspetiva, a credibilidade da informacéo esta unicamente dependente da intencdo do

comunicador e nunca na opinido/percecédo do recetor (Seidenglanz, 2008).

A credibilidade, quando entendida como a atribuicdo ao outro de determinadas
caracteristicas, € o resultado da utilizacdo de uma série de diferentes processos
cognitivos (como fazer experiéncias e processa-las) que se expressam na pré-

disposicao para tomar uma determinada atitude ou acdo (Seidenglanz, 2008).

Um outro fator a ter em consideracdo prende-se com as discrepancias entre aquilo que
é emitido e aquilo que € rececionado. Seidenglanz (2008), refere que existe uma

reducdo da credibilidade sempre que o recetor perceciona a existéncia de
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contradi¢Ges/discrepancias entre a informacgéo prestada pelo emissor e os factos ou
quando existem diferentes informacdes sobre o mesmo facto. A percecdo de
discrepancias no contetdo informativo que € comunicado pelas instituicdes aos seus

publicos € a principal causa responsavel pela perda de confianca do recetor.

A credibilidade da comunicacdo da marca € definida pelo grau de honestidade,
lealdade e veracidade com que os consumidores percecionam o0 conteudo da
informacdo emitida pela marca (MacKenzie & Lutz, 1989). Estes contetdos
informativos tém por misséo influenciar as atitudes do consumidor em relagdo a marca,

servindo para aumentar a sua confianca (Jin & Villegas, 2007).

Segundo Maclnnis et al., (1989) a credibilidade da mensagem desempenha um papel
extremamente importante na descodificacdo da mensagem e na categorizacéo precisa
dos consumidores. As atividades de comunicagdo da marca quando sdo percecionadas
como crediveis produzem no consumidor uma maior objetividade na interpretacdo das
informacdes fornecidas na comunicacdo relacionada a marca, levando a uma
categorizacdo mais precisa da marca (Hovland & Weiss, 1951). Ou seja, quando o
nivel de credibilidade é elevado, os consumidores tendem a ser menos criticos em
relacdo a comunicacao da marca, aceitando-a como verdadeira. Desta forma, quando
0s consumidores percecionam o anuncio como credivel, as suas a¢fes em relacdo a
marca sdo mais coerentes com a intencdo do anunciante (Cotte, Coulter, & Moore,
2005).

Assim sendo, quanto mais credivel for a comunicacdo da marca, maior sera a
probabilidade dos consumidores perceberem a marca e tudo o que ela encerra como
credivel (Malar, Nyffenegger, Krohmer, & Hoyer, 2012). A incorporacdo nas
estratégias comunicacionais de informacdo geradora de percecdes verdadeiras
aumenta a confiabilidade e potencia o aumento da credibilidade da marca (Alam,
Arshad, & Shabbir, 2012).

Desta forma, prevemos que:

H1: A Credibilidade da Comunicacdo da Marca tem um impacto direto e positivo na
credibilidade da marca.

13



Escola Superior de Educacdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

b) WOM (passa-palavra) recebido dos consumidores

Os consumidores procuram informagdes antes de fazerem uma compra para reduzir o
risco percebido. Uma dessas fontes de informacgédo externa € o passa-palavra recebido

por parte de amigos e familiares (Money, 2004).

Westbrook (1987) define o passa-palavra como uma comunicacdo informal do
consumidor dirigida a outros consumidores sobre a posse, uso ou caracteristicas de
determinados bens, servicos ou marcas. Consumidores satisfeitos tém uma opiniéo
positiva sobre a marca e estdo mais comprometidos para a recompra e ansiosos por

divulgar a sua experiéncia a outros consumidores (Carroll & Ahuvia, 2006).

O passa-palavra € assim uma comunicacao que esta para além da empresa, tem origem
no ambiente externo e € natural e especifico dos consumidores, sendo caraterizado por
uma alta credibilidade (Gremler & Brown, 1999).

No processo de tomada de decisdo do consumidor, 0 método pelo qual este obtém as
informacdes sobre a marca ou produto pode influenciar a sua decisdo. O facto da
comunicacdo emitida por uma pessoa ser percebida como uma partilha sincera e real
de opinides verdadeiras sobre uma marca ou produto pode influenciar a confianca do
consumidor (Landry, 2005). Desta forma, o passa-palavra tem capacidade para
influenciar o comportamento dos individuos através dos canais de comunica¢do nao

oficiais (Brown & Reingen, 1987).

Segundo Ghorban e Tahernejad (2012), o passa-palavra pode produzir no consumidor
dois efeitos completamente antagonicos consoante o seu nivel de positividade. O
passa-palavra positivo tem a capacidade encorajadora para uma tomada de decisédo
positiva do consumidor enquanto o passa-palavra negativo pode ser considerado
desencorajador na escolha de uma marca. Por outras palavras, consumidores satisfeitos
repetem a compra e promovem positivamente a sua experiéncia junto de outros
consumidores atraindo novos clientes para a marca, enquanto consumidores

insatisfeitos abandonam a marca e afastam outros potenciais clientes.

Alam e Yasin (2010) referem que o passa-palavra € um dos elementos que mais

contribui para 0 aumento da confianga na marca. Uma marca de confianca é uma marca
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credivel, existindo uma forte relacdo entre o passa-palavra e a credibilidade da marca
(Ghorban & Tahernejad, 2012).

Assim, prevemos o seguinte:

H2: O WOM (passa-palavra) recebido dos consumidores tem um impacto direto e

positivo na credibilidade da marca.

c) WOM (passa-palavra) recebido dos farmacéuticos

Na definicdo das estratégias de marketing é sabido que a comunicacdo assume um
papel primordial permitindo ao produtor interagir e atrair o consumidor. Do lado do
consumidor, a comunicacdo ajuda-o a tomar decisGes de compra. Antes de comprar
um produto ou uma marca especifica, o consumidor geralmente procura informacdes
relacionadas com o produto que pretende adquirir (Murtiasih, Sucherly, &
Siringoringo, 2014). Dodds et al., (1991) afirmam que as recomendagdes no processo
de compra sdo importantes porque podem realmente influenciar a decisdo final de
compra. Tais informacGes podem ser fornecidas por especialistas (exemplo:
farmacéuticos, médicos, etc.) sdo conhecidas por passa-palavra (WOM) (Ennew,
Banerjee, & Li, 2000).

Os consumidores procuram informagdes antes de fazerem uma compra para reduzir o

risco percebido. Uma dessas fontes é o passa-palavra (Word of Mouth) (Money, 2004).

No processo de tomada de decisdo do consumidor, o método pelo qual este obtém as
informacBes sobre a marca ou produto pode influenciar a sua decisdo. O facto da
comunicagdo emitida por uma pessoa ser percebida como uma partilha sincera e real
de opinides verdadeiras sobre uma marca ou produto pode influenciar a confianca do
consumidor (Landry, 2005). O passa-palavra tem capacidade para influenciar o
comportamento dos individuos através dos canais de comunicagao néo oficiais (Brown
& Reingen, 1987).
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A utilizag8o de especialistas crediveis como ferramenta de comunicagdo do sinal da
marca ira possibilitar a transferéncia da credibilidade do especialista para a marca
(Murtiasih et al., 2014).

Desta forma, prevemos que:

H3: O WOM (passa-palavra) recebido dos farmacéuticos tem um impacto direto e

positivo na credibilidade da marca.

d) Qualidade percebida

A qualidade percebida € definida por Aaker (2000) como a perce¢do dos consumidores
sobre a qualidade global ou superioridade da qualidade de um produto em relacdo a
outros semelhantes. E o resultado de uma avaliacio global e comparativa do produto
efetuada pelo consumidor. Esta avaliacdo, como é feita utilizando critérios e
julgamentos pessoais do consumidor, ndo permite uma definigédo clara e objetiva da
qualidade percebida, levando muitas vezes a divergéncias entre as defini¢bes de

qualidade da empresa e do consumidor (Aaker & Joachimsthaler, 2000).

Segundo Zeithaml (1988) a qualidade percebida é um julgamento que os consumidores
fazem sobre a exceléncia e superioridade de um produto. A qualidade percebida (1) é
diferente da qualidade objetiva, (2) € um nivel superior de abstracdo ao invés de um
atributo especifico do produto, (3) € uma avaliacdo global que em alguns casos se
assemelha a atitude, e (4) é um julgamento que os consumidores por vezes fazem
baseados na sua percecédo de qualidade. Trata-se de uma avaliacéo subjetiva do produto
pelo consumidor e ndo da qualidade real do produto (Zeithaml, 1988).

Segundo Aaker (1996) a qualidade da marca percecionada pelos consumidores exerce
influéncia sobre a propria identidade da marca e sobre o reconhecimento de outros
atributos da marca, pelo que todos os investimentos efetuados na melhoria da
qualidade sdo determinantes para o reconhecimento e identidade da marca. Estes
investimentos terdo que ser suficientemente publicitados de forma que os

consumidores os percecionem como um refor¢o da qualidade do produto ou servigo.
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Existe uma relacdo entre a qualidade percebida e a credibilidade da marca, pois
percecdes de maior qualidade de um produto melhoram a credibilidade da marca aos

olhos dos consumidores (Alam et al., 2012).
Prevemos assim que:

H4: A qualidade percebida tem um impacto direto e positivo na credibilidade da marca.

e) Familiaridade com a marca

Johnson e Fornell (1991) defendem que, a medida que aumenta a experiéncia positiva
com o produto, as expectativas do consumidor tendem a ser realizadas aumentando

assim o seu grau de satisfacdo conducente a repeticdo da experiéncia.

Segundo Sundaram e Webster (1999) existe uma relacdo positiva entre familiaridade
da marca e a escolha da marca, onde a probabilidade de uma marca ser escolhida é
tanto maior quanto maior for a sua familiaridade com o consumidor (Sundaram &
Webster, 1999). A familiaridade da marca pode ser determinada pela forca das
associacfes que o nome da marca recorda na meméria do consumidor (Campbell &
Keller, 2003).

Para aumentar a intencdo de compra de uma marca € necessario aumentar os niveis de
confianca do consumidor nessa marca, disponibilizando maiores quantidades de
informacdo credivel sobre o produto ou proporcionando-lhe uma experiéncia direta

com o produto (Zajonc & Markus, 1982).

Shamim e Butt (2013) sugerem que a experiéncia com a marca contribui de forma
muito significativa para a construcdo da credibilidade da marca, exercendo esta Gltima

um papel mediador entre 0s constructos experiéncia e valor da marca.

Por outro lado, Laroche et al., (1996) nos seus estudos demonstraram que, quando
existe uma relagdo positiva entre a familiaridade da marca e a confianga, a atitude do

consumidor perante a marca pode ser significativamente afetada. Os niveis de
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confianca do consumidor perante a marca podem resultar do grau de experiéncia e

familiaridade que este tem com a marca.
Desta forma somos a prever que:

H5: A familiaridade com a marca tem um impacto direto e positivo na credibilidade

da marca.

2.2.2 - Consequéncias da credibilidade
a) Risco percebido

O risco percebido é uma variavel que acompanha um individuo diariamente nas suas
decisbes de compra. Segundo Samadi (2009) Samadi (2009), risco percebido significa
a crenca subjetiva do individuo sobre consequéncias negativas das suas decisdes. Na
mesma linha de pensamento Bauer et al.,(2005) afirmam que o comportamento do
consumidor é fortemente influenciado por percecdes de risco sempre que tem davidas

em relacdo as consequéncias de uma determinada acdo ou comportamento.

Mitchell (1999) refere ainda que o risco percebido € visto como um dos fatores mais
poderosos para explicar o comportamento humano, pois numa situa¢do de consumo o
individuo tende a minimizar o risco em detrimento de maximizar a satisfacdo. Segundo
Baek e King (2011), os consumidores sdo motivados a reduzir as suas percegdes de
risco através do uso de marcas. Seguindo a mesma linha de pensamento, Aaker (1991),
afirma que os consumidores associam menores riscos a marcas mais crediveis,

podendo assim aumentar as avaliacfes dos consumidores sobre as marcas.

Erdem e Swait (1998) e Baek e King (2011) afirmam que pelo facto da credibilidade
da marca ser composta por dois componentes essenciais - confiabilidade e
conhecimento - capazes de refletir o grau de clareza e consisténcia das estratégias de
comunicagdo, permite aumentar substancialmente os niveis de confianca dos

consumidores na marca, reduzindo assim o risco percebido associado a marca.

Assim prevemos que:
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H6: A credibilidade da marca tem um impacto direto e negativo no risco percebido.

b) Disponibilidade para pagar mais

A disponibilidade de um consumidor para pagar mais por um produto ou servicgo esta
sempre relacionada com a sensibilidade ao prego desse produto ou servi¢o. Quanto
menor for a sensibilidade ao preco mais o individuo esta disposto a pagar o preco
fixado pelo vendedor. A menor sensibilidade aos precos esta relacionada, ndo sé com
o facto de o consumidor estar disponivel para pagar precos mais elevados, como
também para pagar um preco superior por uma determinada marca em detrimento de

outras marcas concorrentes e mais baratas (Bairrada, 2015).

Segundo Erdem et al., (2002) um mercado caraterizado por informacdes imperfeitas e
assimétricas leva a incerteza do consumidor, o que sugere gque a sensibilidade do preco
pode ser uma funcéo das informacdes disponiveis. Em situacdes de incerteza por parte
do consumidor, a credibilidade da marca tem um efeito sobre a sensibilidade ao prego
(Erdem et al., 2002) existindo uma relagéo direta entre a credibilidade da marca e o
preco, pois o consumidor esta disposto a pagar um preco premium por uma marca forte
com uma presenca forte no mercado (Erdem et al., 2006). As marcas fortes, com tudo
0 resto constante, sdo associadas a uma maior qualidade percebida contribuindo assim
ainda mais para aumentar a avaliacdo dos consumidores sobre as marcas (Aaker,
1991). Por sua vez, quando existe incerteza sobre a qualidade da marca, implica que o
risco percebido aumente, algo a que os consumidores sdo adversos, logo, a
sensibilidade ao preco também aumenta. Erdem et al., (1998) referem que as marcas
podem reduzir o risco percebido se se tornarem simbolos de credibilidade e

consisténcia.

A credibilidade pode reduzir o risco percebido, o que pode afetar a sensibilidade ao
preco. Quando a incerteza e 0s riscos percebidos associados diminuem, a credibilidade
da marca pode diminuir a sensibilidade ao pre¢o (Erdem et al., 2002). Por outro lado,
quando a incerteza sobre os atributos do produto é elevada, os consumidores tém

tendéncia para querer minimizar as despesas ou perdas demostrando assim a sua
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aversdo ao risco (Kahneman & Tversky, 1979). Nestas circunstancias, 0s
consumidores devem ser mais sensiveis ao preco, ou seja, 0 preco passa a ser um fator

muito importante na tomada de decis&o.

Lynch e Ariely (2000) concluiram que, quando as marcas fornecem informacdes
suficientes e confiaveis que os consumidores percecionam como de qualidade,
verifica-se uma reducdo dos custos na obtencdo de informagdo e uma consequente
reducdo da sensibilidade ao preco (Lynch & Ariely, 2000), ou seja, a credibilidade da
marca pode contribuir para reducéo dos custos de informacdo, o que, por sua vez pode
diminuir a sensibilidade ao preco devido a reducao do custo na busca e processamento
da informacéo. Segundo Erdem et al., (2002), estes mecanismos podem aumentar a
disposicao dos consumidores para pagar pregos mais elevados porque a credibilidade
da marca contribui para um maior valor associado a marca percecionado pelo

consumidor.
Desta forma concluimos que:

H7: A credibilidade da marca tem um impacto direto e positivo na disponibilidade para

pagar mais.

c) WOM (passa-palavra) positivo

O WOM (passa-palavra) positivo é uma atividade que compreende pensamentos,
ideias e informacgbes partilhadas entre os consumidores como resultado das suas
experiéncias anteriores podendo mesmo ser considerada como recomendacgéo

inequivoca (Gremler & Brown, 1999).

East et al., (2008) definiram o passa-palavra como uma informacdo informal que é
transferida entre os consumidores. Estes autores consideram o passa-palavra como
uma predisposicao interativa, rapida e eficiente para o desenvolvimento dos neg6cios

e com capacidade para influenciar o comportamento dos consumidores.
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Alam et al., (2010) consideraram a confianga como a ferramenta mais importante para
criar uma marca confidvel aos olhos dos consumidores ao ponto de estes a

promoverem através do passa-palavra junto de outros consumidores.

Ghorban e Tahernejad (2012) ao explorar os efeitos da credibilidade da marca sobre a
satisfacdo, lealdade e passa-palavra, demonstrou que a credibilidade tem uma

influéncia positiva sobre o passa-palavra.
Assim prevemos que:

H8: A credibilidade da marca tem um impacto direto e positivo no WOM (passa-

palavra) positivo.

d) Intencdo de compra

Segundo Keller (2001) na avaliacdo de qualquer produto ou marca, a intencdo de
compra surge sempre como um fator-chave fundamental a ter em conta. A intencéo de
compra € assim o resultado da combinacdo entre o interesse e a possibilidade do

consumidor efetivar a compra do produto ou servi¢o (Kim & Ko, 2012).

Para Engel et al., (2000) as intencGes de compra sdo predisposi¢cdes das atitudes dos
consumidores, atitudes favoraveis para um produto ou servico que teriam um reflexo
positivo sobre a intencdo de compra e, consequentemente, sobre 0 comportamento de

compra.

A intencdo de compra do consumidor pode ser alterada pela influéncia de vérios
fatores como o preco, a percecdo de qualidade e a perce¢éo do valor (Zeithaml, 1988).

Schivinski e Dabrowski, (2016) referem que a intencdo de compra é influenciada pela
atitude da marca, pois trata-se de uma variavel psicoldgica que intervém entre a atitude
e 0 comportamento de compra per si. Quando uma marca gera uma atitude positiva no
consumidor, esta tem capacidade para influenciar a sua inten¢do de compra (Campbell
& Keller, 2003). Quando o consumidor apresenta uma intencdo de compra positiva,

tem a partida um compromisso de marca positivo.
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Erdem e Swait (1998) sugerem que a credibilidade da marca aumenta a qualidade
percebida, diminui o risco percebido e diminui os custos de informagéo, aumentando
assim a utilidade esperada pelo consumidor que é caraterizada pela intencdo de compra

da marca.

A forte e positiva credibilidade da marca pode aumentar a imagem geral e influenciar
positivamente o brand equity resultando assim numa maior intengéo de compra (Aaker
& Joachimsthaler, 2000) e consequente aumento de vendas da marca (Li, Wang, &
Yang, 2011).

Desta forma prevemos que:

H9: A credibilidade da marca tem um impacto direto e positivo na intencdo de compra.

2.3 - Concluséao

A consulta dos diversos autores nacionais e internacionais reconhecidos pela sua
elevada contribuicdo para o profundo conhecimento do comportamento dos
consumidores, nomeadamente naquilo que se refere a utilizacdo da marca, permitiu-
nos ndo so aprofundar os conhecimentos sobre esta problematica, mas também

elaborar uma série de hipoteses que pretendemos testar ao longo deste trabalho.

Terminada a revisdo da literatura, o capitulo seguinte pretende apresentar o0 modelo
conceptual que servira de base a este trabalho de investigacao.
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CAPITULO 3 - MODELO CONCEPTUAL
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3.1 - Introducéo

A revisdo bibliografica anteriormente apresentada permitiu-nos aprofundar os
conhecimentos tedricos sobre o conceito credibilidade da marca, permitindo-nos, neste
capitulo, apresentar o modelo de investigacdo assim como as hipoteses de estudo com
as quais pretendemos explicar os antecedentes e consequéncias do constructo central
deste trabalho de investigacdo: a credibilidade da marca.

3.2 - Modelo Conceptual e hipoteses

Com base na literatura apresentada no capitulo anterior sobre os determinantes e as
consequéncias do constructo credibilidade da marca, cridmos um modelo tedrico
(figura 1) que ira servir de base a esta investigacdo a partir do qual formulamos as

varias hipoteses de pesquisa.

Figura 1 - Modelo conceptual

Credibilidade
[<E} Risco
Comunicagao percebido
da Marca

WOoM
Recebido dos
Consumidores
Disp pagar +

WOM
Recebido dos Credibilidade

Farmacéuticos

da Marca

Qualidade
percebida

Intengdo de
compra

Familiaridade
com a Marca

Fonte: elaboracdo propria

As hipdteses sdo afirmagdes ainda ndo comprovadas sobre um determinado assunto de
interesse para o investigador (Malhotra, & Birks, 2007). Para Lakatos e Andrade
(2008) trata-se de uma proposicao que é feita na tentativa de verificar a validade da
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resposta existente para um problema. E uma suposicao que antecede a constatacio dos
factos e que tem de ser testada para determinar a sua validade.

Através da andlise do modelo conceptual (figura 1) e de acordo com a revisdo da

literatura efetuada foram deduzidas as seguintes hipoteses de investigacao:

H1: A Credibilidade da Comunicacdo da Marca tem um impacto direto e positivo na

credibilidade da marca.

H2: O WOM recebido dos consumidores tem um impacto direto e positivo na

credibilidade da marca.

H3: O WOM recebido dos farmacéuticos tem um impacto direto e positivo na

credibilidade da marca.
H4: A qualidade percebida tem um impacto direto e positivo na credibilidade da marca.

H5: A familiaridade com a marca tem um impacto direto e positivo na credibilidade

da marca.
H6: A credibilidade da marca tem um impacto direto e negativo no risco percebido.

H7: A credibilidade da marca tem um impacto direto e positivo na disponibilidade para

pagar mais.
H8: A credibilidade da marca tem um impacto direto e positivo no WOM positivo.

H9: A credibilidade da marca tem um impacto direto e positivo na inten¢do de compra.

3.3 - Conclusao

Terminada a apresentacdo do modelo conceptual composto por dez variaveis, bem
como as nove hipoteses de investigacdo que lhe estdo associadas, e que estdo
fundamentadas na revisdo da literatura efetuada, o capitulo que se segue pretende

descrever a metodologia utilizada nesta dissertacao.
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CAPITULO 4 - METODOLOGIA
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4.1 - Introducao

ApoGs a revisdo da literatura e a analise dos contributos dos diversos autores na
construcdo do modelo conceptual desta investigacdo, expde-se no presente capitulo a
metodologia deste estudo. Iniciamos o capitulo com a caracteriza¢do da amostra que
ird servir de base para todo o estudo e com a apresentacdo do método de recolha de
dados utilizado. Analisaremos detalhadamente a elaboracdo e operacionalizagdo das
escalas adotadas. De seguida proceder-se-a a descri¢ao do pré-teste do questionario e
por ultimo, ird ser feito o tratamento estatisticos dos dados recolhidos contemplando o
passo a passo das analises efetuadas, com apresentacdo dos dados estatisticos, assim
como os resultados da Analise Fatorial Exploratoria.

4.2 - Caracterizacdo da amostra

Segundo Malhotra e Birks (2007) a amostra deve traduzir um subgrupo de uma
populacéo selecionada para a investigacdo de forma a representar a totalidade dessa
populacdo. As caracteristicas da amostra sdo traduzidas em estatisticas que
posteriormente serdo utilizadas na realizacdo de deducdes sobre parametros da
populacdo recorrendo a estimativas e testes de hipdteses (Malhotra & Birks, 2007).
Silvestre (2007) refere que a amostra € um elemento primordial para a analise
estatistica, uma vez que, por razGes econdémicas ou restricdes de natureza fisica, ndo é

conveniente ou ndo € possivel observar todos os elementos de uma dada populacéo.

Favero (2015) refere a existéncia de dois tipos de amostras: a amostra probabilistica
(aleatdria) e a amostra ndo probabilistica (ndo aleatoria). A primeira é obtida de forma
aleatoria, ou seja, a probabilidade de cada elemento da populacdo fazer parte da
amostra é igual. Na amostra ndo probabilistica, a amostra é obtida de forma néo
aleatoria, ou seja, a probabilidade de alguns ou de todos os elementos da populagéo

pertencerem a amostra é desconhecida.

Para a selecdo da amostra utilizada nesta investigacdo, recorreu-se a0 método nao
probabilistico por conveniéncia. Este método é caracterizado pela disponibilidade e

acessibilidade dos respondentes em que a probabilidade de um elemento pertencer a
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amostra ndo € igual aos restantes elementos da populagéo (Silva, 1999). Os resultados
e conclusbes dai obtidos sdo referentes a amostra em causa ndo podendo ser

extrapolados com confianca para toda a populagédo (Hill & Hill, 2009).

O questionéario aplicado no presente estudo foi construido no Google Forms e foi
divulgado online através do envio do link por email e da partilha do mesmo na rede
social facebook. A recolha dos dados ocorreu de 25 de maio a 4 de julho de 2018,
sendo a amostra final constituida por 225 respostas validas.

A primeira etapa da andlise de dados do presente estudo consiste na caracterizagdo da
amostra em termos socioeconomicos e sociodemograficos, nomeadamente tendo em
conta os fatores: marcas escolhidas, género, idade, agregado familiar, estado civil,

profissdo, nivel de escolaridade e rendimento mensal.
e Marcas escolhidas

Os 225 respondentes ao inquérito referiram adquirir com frequéncia um total de 82
marcas diferentes de MNSRM. Conforme se pode verificar na tabela 1 e grafico 1, as
5 marcas mais referenciadas sdo consumidas por 54,2% dos inquiridos, sendo a marca
ben-u-ron a lider com 25,8% das preferéncias, seguida do Brufen (15,1%) e da
Aspirina (7,1%). Estas 3 marcas sdo escolhidas por 48% dos individuos da amostra.

As restantes preferéncias (45,8%) sdo distribuidas por 77 marcas diferentes.

Tabela 1 - Marcas escolhidas

Fa Fr
Ben-u-ron 58 25,8%
Brufen 34 15,1%
Aspirina 16 7,1%
Trifen 7 3,1%
Voltaren 7 3,1%
Outras (77 marcas) 103 45.8%
Total 225 100,0%
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Gréfico 1 - Marcas escolhidas
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A amostra deste trabalho de investigacdo € constituida maioritariamente por

individuos do sexo feminino (58,2%), enquanto o género masculino representa 41,8%

dos individuos. A amostra obtida é assim constituida por 131 individuos do género

feminino e 94 do género masculino (tabela 2 e grafico 2).

Tabela 2 - Perfil dos inquiridos: Género

Fa Fr
Masculino 94 41,8%
Feminino 131 58,2%
Total 225 100,0%
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Grafico 2 - Perfil dos inquiridos: Género
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No que diz respeito a idade, dos 225 individuos que constituem a amostra verificamos que
86,2% tinha entre 21 e 60 anos de idade. Mais especificamente, observou-se que 86 individuos
(38,2%) tinham uma idade compreendida entre 0s 21 e 40 anos e 108 individuos (48%) entre
0s 41 e 60 anos de idade. Observa-se ainda 12 individuos (5,3%) com idade inferior a 20 anos,
sendo esta a faixa etaria mais baixa registada pela pesquisa. Acima dos 61 anos de idade,
responderam 19 individuos (8,4%) sendo esta a faixa etaria mais elevada registada pela
pesquisa. Conclui-se assim que esta amostra é principalmente constituida por adultos, ou seja,

pessoas que habitualmente compram medicamentos (tabela 3 e grafico 3).

Tabela 3 - Perfil dos inquiridos: Idade

Fa Fr
Menos de 20 anos 12 5,3%
De 21 a 40 anos 86 38,2%
De 41 a 60 anos 108 48,2%
Mais de 61 anos 19 8,4%
Total 225 100,0%
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Gréfico 3 - Perfil dos inquiridos: ldade
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e Agregado Familiar

No que respeita ao numero de pessoas que compdem o agregado familiar verificamos
que 60% dos respondentes (135 individuos) vivia em agregados familiares compostos
por 3 a 4 pessoas, enquanto 20% (45 individuos) apenas tinham 2 elementos no seu
agregado. 7,1% da amostra (16 individuos) vivem em agregados com 5 elementos.
Verificamos ainda que 12% representando 27 individuos residem sozinhos, enquanto
apenas 2 individuos (9%) vivem em agregados compostos por 6 ou mais elementos.
Concluimos assim que a grande maioria dos individuos que compdem a amostra vive
em agregados familiares compostos por duas ou mais pessoas pelo que é provavel que
a aquisicdo de MNSRM possa ser efetuada por individuos ndo consumidores (tabela 4

e grafico 4).
Tabela 4 - Perfil dos inquiridos: Agregado familiar
Fa Fr

1 pessoa 27 12,0%
2 pessoas 45 20,0%
3 pessoas 60 26,7%
4 pessoas 75 33,3%
5 pessoas 16 7,1%
6 ou mais pessoas 2 0,9%
Total 225 100,0%
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Graéfico 4 - Perfil dos inquiridos: Agregado familiar

m 1 pessoa M 2 pessoas m 3 pessoas

M 4 pessoas M 5 pessoas M 6 ou mais pessoas

e Estado civil

Como poderemos verificar na tabela 5 e no grafico 5, a grande maioria dos 225
respondentes, mais especificamente 133 individuos (59,1%) eram casados ou viviam
em unido de facto; 72 individuos (32%) eram solteiros; 19 individuos eram divorciados

(8,4%) e apenas um individuo (0,4%) referiu ser vilvo.

Tabela 5 - Perfil dos inquiridos: Estado civil

Fa Fr
Solteiro 72 32,0%
Casado / Unido de facto 133 59,1%
Divorciado 19 8,4%
Viavo 1 0,4%
Total 225 100,0%
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Grafico 5 - Perfil dos inquiridos: Estado civil
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e Profissao

Os resultados da tabela n° 6 e grafico 6 indicam que cerca de 75,1% da populacao da
amostra se encontra em situacdo de empregabilidade. Assim, 136 individuos (60,4%)
encontram-se a trabalhar por conta de outrem; 25 (11,1%) sdo profissionais liberais e
8 individuos (3,6%) acumulam a atividade profissional com a de estudante, enquanto
29 (12,9%) individuos se dedicam inteiramente ao estudo. E de referir que a taxa de
desemprego abrange apenas 2,2% da populacdo inquirida e as situacdes de
aposentacdo representam 6,7%. De referir, ainda, que o questionario contempla a
opg¢ao “outra”, representando para este universo apenas 2,7% de individuos que nao se
identificaram com nenhuma das categorias profissionais definidas. Concluimos assim
gue a maioria da amostra se encontra a trabalhar/empregada podendo por isso ter

capacidade econémica para adquirir MNSRM.
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Tabela 6 - Perfil dos inquiridos: Profissdo

Fa Fr
Estudante 29 12,9%
Trabalhador por conta de outrem 136 60,4%
Trabalhador por contra propria 25 11,1%
Reformado 15 6,7%
Desempregado 5 2,2%
Doméstico 1 0,4%
Trabalhador estudante 8 3,6%
Outra 6 2,71%
Total 225 100,0%

Grafico 6 - Perfil dos inquiridos: Profissao
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e Escolaridade

No que diz respeito ao nivel de escolaridade (tabela 7 e grafico 7), verificou-se na
amostra que mais da metade dos individuos (58,2%) possuiam licenciatura ou grau
superior; 14,2% (32 individuos) tinham frequéncia universitaria e quase ¥ da amostra
(23,1%) tinham terminado o 12° ano de escolaridade. De salientar ainda que 7
individuos (3,1%) referiram deter um curso profissional ou artistico, enquanto apenas

3 individuos (1,3%) da amostra possuiam o0 9° ano de escolaridade.

Tabela 7 - Perfil dos inquiridos: Escolaridade

Fa Fr
Ensino bésico 9° ano 7 3,1%
Ensino secundario 12° ano 52 23,1%
Curso profissional / artistico 3 1,3%
Frequéncia universitaria/ bacharelato 32 14,2%
Licenciatura ou Superior 131 58,2%
Total 225 100,0%

Gréfico 7 - Perfil dos inquiridos: Escolaridade

M Ensino basico 92 ano M Ensino secundario 122 ano
m Curso profissional / artistico M Frequéncia universitdria / bacharelato

M Licenciatura ou Superior
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e Rendimentos mensal

Os resultados do rendimento mensal da amostra constantes na tabela 8 e no gréafico 8
indicam que a maioria dos agregados familiares (64,1%) tém um rendimento mensal
liquido superior a 1500€. De salientar ainda que 35 individuos (15,6%) pertenciam a
agregados familiares com rendimentos inferiores a 1.000€ mensais, enquanto 17
individuos (7,6%) referem ter rendimentos mensais superiores a 5.000€, pelo que
poderemos concluir a existéncia de capacidade economica para a aquisicdo de
MNSRM.

Tabela 8 - Perfil dos inquiridos: Rendimento mensal

Fa Fr
Menos de 499€ 2 0,9%
De 500 a 999€ 33 14,7%
De 1000 a 1499€ 46 20,4%
De 1500 a 2499€ 58 25,8%
De 2500 a 4999€ 69 30,7%
5000€ ou mais 17 7,6%
Total 225 100,0%

Gréfico 8 - Perfil dos inquiridos: Rendimento mensal

M Menos de 499€ M De 500a999€ mDe 1000 a 1499€
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4.3 - Questionario

Bowling (2009) refere que o questionario é uma das formas mais comuns de recolha
de dados, nomeadamente quando se pretende conhecer uma determinada populagéo ou
problematica. Trata-se de um método que permite reunir num unico documento ou
momento, a pesquisa e tratamento de conhecimentos e comportamentos, atitudes e
crengas e ainda indicar a relagdo e/ou associacao entre as diversas variaveis em estudo
(Bowling, 2009).

Segundo Lakatos e Andrade (2008), um questionario é um instrumento de recolha de
dados constituido por um conjunto ordenado de perguntas, que devem ser respondidas
por escrito e sem a presenca do investigador. O questionario deve ser enviado ao
respondente por correio ou por portador. Juntamente com o questionario e de forma a
despertar o interesse do inquirido, deve ser disponibilizada informagdo sobre a
natureza da pesquisa, a sua importancia, assim com a necessidade do seu contributo

no preenchimento e devolucdo do questionario num prazo razoavel.

Para a presente investigacdo e de acordo com Lakatos e Andrade (2008), o recurso a
utilizacdo do questionério para a recolha de dados apresenta as seguintes vantagens:
economia de tempo; alcance de um grande numero de pessoas em simultaneo;
obtencdo de um grande numero de respostas; abrangéncia de uma grande area
geografica; obtencdo de respostas rapidas e precisas; maior liberdade e
confidencialidade de respostas devido ao anonimato; uniformidade na avaliagdo. A
principal desvantagem deste método de recolha de dados prende-se com baixa taxa de

retorno de questionarios respondidos.

De forma a podermos responder as questdes centrais desta investigacao e de acordo
com a revisao da literatura ja apresentada, foi elaborado um questionario (Anexo 1)
baseado em escalas validadas por autores internacionais e apresentadas no tdpico

seguinte (4.4).

O questionario final apresentava quatro partes fundamentais. A primeira parte era
constituida essencialmente por informacgdes sobre o objeto do estudo, instrucdes de

preenchimento, tempo previsto de resposta e convite motivacional ao preenchimento.
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A segunda parte era composta por uma questdo aberta onde se solicitava que o
respondente registasse a marca de MNSRM que adquiria com mais regularidade.

Quanto a terceira parte, a mais extensa, era composta por 40 questdes divididas por 6
seccdes que tinham como objetivo medir as diferentes varaveis presentes no modelo
conceptual desta investigacdo e ja exposto no capitulo 3. A totalidade das questdes
deste grupo foram concebidas de modo a obter respostas incorrendo no uso de escalas
de Likert de 7 pontos (1- discordo totalmente e 7- concordo totalmente), obtendo
assim, com maior precisdo e equidade, a posi¢cdo e opinido dos inquiridos sobre o
assunto a que reportava a questdo. Segundo Moreira (2007), a escala de Likert esta
especialmente indicada quando se deseja perguntar varias questdes que partilham as

mesmas opgdes de resposta.

A quarta e Ultima parte do inquérito era dedicada a um conjunto de questdes destinadas
a permitir caracterizar o perfil dos inquiridos. Para tal, as questdes foram elaboradas
de forma a obter apenas uma resposta entre varias opg¢des. Segundo Moreira (2007), o
formato de escolha mdaltipla apresenta diversas vantagens como por exemplo: um
unico quadro de referéncia para todos os inquiridos; registo rapido e comodo; centrar
as respostas de acordo com o interesse da investigacao e facilidade de agrupamento e

codificacdo das respostas (Moreira, 2007).

4.4 - Operacionalizagdo das variaveis

Para a presente investigacdo e de acordo com a revisdo da literatura efetuada, foi
elaborado um questionario recorrendo a escalas ja validadas por outros autores e
utilizadas, com a devida adaptacdo, para avaliar as variaveis que compdem 0 nosso

modelo conceptual.

Saunders et al., (2009) referem que na elaboragdo de um questionario, o investigador
pode optar por trés diferentes formas: adotar e/ou adaptar perguntas de outros
questionarios, ou desenvolver as proprias perguntas. A adocdo e adaptacdo de
perguntas de outros questionarios ja devidamente validadas permite poupar tempo e

aumentar a eficiéncia (Saunders et al., 2009).
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As questbes utilizadas no presente questionario foram cuidadosamente traduzidas e

adaptadas ao tipo de investigacdo em curso de forma a manter os seus valores de

consisténcia e fiabilidade das diferentes variaveis latentes.

Hill e Hill (2009) descrevem “variaveis latentes” como variaveis que pelas suas

caracteristicas especificas ndo sdo possiveis de medir e observar diretamente. No

entanto, a sua observacdo e medicdo pode ser efetuada através do recurso a

determinados itens em comum com outras variaveis de facil observacéo e mensuragao.

De seguida apresentamos as diversas varidveis latentes apresentadas e presentes no

modelo conceptual desta pesquisa:

Tabela 9 - Escala da variavel Credibilidade da marca

Variavel Autor Itens
Credibilidade |Erdemetal., [ 1- Esta marca de medicamentos oferece o que promete.
da marca (2006)

2- As promessas dos produtos desta marca de
medicamentos sao crediveis.

3- As minhas experiéncias com esta marca de
medicamentos levam-me a pensar que ela cumpre as suas
promessas.

4- Esta marca de medicamentos estd empenhada em
cumprir as suas promessas.

5- Eu confio nesta marca de medicamentos.

6- Esta marca de medicamentos tem a capacidade de
cumprir com as suas promessas.

Tabela 10 - Escala da variavel Credibilidade da comunicacdo da marca

Variavel Autor Itens

Credibilidade |Maldretal., [1-Asac¢bdesde comunicacdo desta marca de
da (2012) medicamentos sdo verdadeiras.
comunicacao

da marca 2- As acdes de comunicacao desta marca de

medicamentos sdo crediveis.

3- As acdes de comunicacao desta marca de
medicamentos sdo honestas.
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Tabela 11 - Escala da variavel WOM (passa-palavra) recebido dos consumidores

Variavel Autor Itens

WOM (passa- |Kime Park |1-Os meus amigos e familiares dizem que esta marca de
palavra) (2013) medicamentos é muito eficaz.

recebido dos

consumidores 2-Os meus amigos e familiares dizem que esta marca de

medicamentos é muito facil de tomar.

3-Os meus amigos e familiares dizem que posso confiar
nesta marca de medicamentos.

4-0s meus amigos e familiares dizem que esta marca de
medicamentos vale a pena.

Tabela 12 - Escala da variavel WOM (passa-palavra) recebido dos farmacéuticos

Variavel Autor Itens
WOM (passa- | Kime Park |1-O meu farmacéutico diz que esta marca de
palavra) (2013) medicamentos é muito eficaz.

recebido dos

farmacauticos 2-O meu farmacéutico diz que esta marca de

medicamentos é muito facil de tomar.

3-0 meu farmacéutico diz que posso confiar nesta marca
de medicamentos.

4-0 meu farmacéutico diz que esta marca de
medicamentos vale a pena.

Tabela 13 - Escala da variavel Qualidade percebida

Variavel Autor Itens
Qualidade Lametal., [1-Em comparacdo com as outras marcas, esta marca de
percebida (2013) medicamentos tem uma qualidade superior.

2- Dentro da sua categoria, esta € a melhor marca de
medicamentos em termos de qualidade.

3- Esta marca de medicamentos é mais eficaz do que as
restantes marcas da sua categoria.

4- Eu posso contar sempre com esta marca de
medicamentos para ter uma qualidade superior.
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Tabela 14 - Escala da variavel Familiaridade com a marca

Variavel Autor Itens
Familiaridade |[Spryetal., |1-Esta marca de medicamentos é-me familiar.
comamarca |(2015)
2- Eu conheco esta marca de medicamentos.
3- No passado, j& ouvi falar desta marca de
medicamentos.
Tabela 15 - Escala da variavel Risco percebido
Variavel Autor Itens
Elscob_ q Erde_m i 998 1- Antes de comprar esta marca de medicamentos
ercebido wait (1998) | hecessito de me informar muito bem.

2- Eu s6 sei se esta marca de medicamentos é boa depois
de a comprar.

3- Eu teria que experimentar varias vezes esta marca de
medicamentos para saber se € eficaz.

4- Eu tenho que ponderar muito bem se posso contar com
esta marca de medicamentos no futuro.

Tabela 16 - Escala da variavel Disponibilidade para pagar mais

Variavel Autor Itens
Disponibilidade | Netemeyer et [ 1- O pre¢o desta marca de medicamentos teria de subir
para pagar mais | al., (2004) bastante para eu mudar de marca.

2- Eu prefiro pagar um preco superior por esta marca de
medicamentos do que por outras marcas.

3- Eu apenas comprarei outra marca se o preco desta
marca de medicamentos subir muito face as marcas
concorrentes.

4- Eu estou disposto a pagar muito mais por esta marca
de medicamentos do que por outras marcas.
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Tabela 17 - Escala da variavel WOM (passa-palavra) positivo

Variavel Autor Itens
WOM (passa- | Carroll e 1- Eu j& recomendei esta marca de medicamentos a
palavra) Ahuvia muitas pessoas.
positivo (2006)
2- Eu aconselho esta marca de medicamentos aos meus
amigos.
3- Eu falo bem desta marca de medicamentos.
4- Eu publicito esta marca de medicamentos a imensas
pessoas.
Tabela 18 - Escala da variavel Intencdo de compra
Variavel Autor Itens
Intencédo de Putrevu e 1- E muito provavel que eu volte a comprar esta marca de
compra Lord (1994) [medicamentos.

2- Da proxima vez que precisar de um produto
farmacéutico, vou comprar esta marca de medicamentos.

3- Definitivamente vou comprar esta marca de
medicamentos.

4.5 - Pré-teste

Segundo Hunt et al., (1982) a preparacdo de um questionario deve culminar com a

realizacdo de um pré-teste aplicando o questionario a um pequeno grupo de individuos

de modo a verificar a sua percecdo e adequacdo por forma a eliminar potenciais

problemas, gerando assim condi¢des para o sucesso da sua boa aplicacdo e o

cumprimento dos objetivos estabelecidos. De acordo com Reynolds et al., (1993) o

pré-teste do questionario deve ser aplicado a uma amostra que pode variar entre 5 e 50

elementos a inquirir, devendo o investigador recorrer a entrevista pessoal de forma a

poder observar o inquirido durante a realizagdo do questionario.
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Para Lakatos e Andrade (2008) a aplicacdo de um pré-teste permite ao investigador
testar trés elementos essenciais de um questionario: a fidedignidade (os resultados
obtidos ndo dependem de quem os aplica); a validade (os dados recolhidos sdo validos

para a pesquisa) e a operacionalizacdo (linguagem clara e acessivel).

Na fase final do desenvolvimento do questionario desta investigacdo foram efetuados
dois pré-testes. O primeiro pré-teste foi enviado por email para uma amostra de
conveniéncia composta por 15 individuos a quem foi solicitado o acesso ao link do
Google Forms de forma a responderem integralmente ao questionario disponibilizado.
Foi também solicitado feedback sobre todo o conteddo do questionario,
nomeadamente a clareza das questdes, o funcionamento do link, assim como o tempo
gasto no seu preenchimento. Posteriormente, o investigador contactou telefonicamente
todos os individuos que participaram neste pré-teste. O feedback da aplicacdo do pré-
teste permitiu a corre¢ao de duas questdes da variavel “Passa-palavra” e uma questao
da variavel “Qualidade percebida”, assim como a altera¢do do tempo previsivel para
responder ao questionario, que passou de 5 para 7 minutos. De uma forma geral, todos
foram unanimes em relacdo a clareza, simplicidade e tamanho do questionario, pelo

que ndo procedemos a mais nenhuma alteracéo.

Apbs as correcOes sugeridas pelo grupo do primeiro pré-teste, iniciou-se o segundo e
ultimo teste para validar o questionario. Neste pré-teste utilizou-se 0 mesmo processo
do anterior, enviando por email para uma outra amostra de conveniéncia composta por
cinco individuos, ndo tendo sido registadas quaisquer dificuldades de preenchimento,
tendo todos considerado o vocabulario adequado e a sua duracdo méaxima aceitavel.

Apbs a realizacdo deste pré-teste procedeu-se a disponibilizacdo online do inquérito.

4.6 - Andlise fatorial exploratoria

Apbs a recolha de dados, através do questionario online, estes foram exportados para
uma folha de calculo Excel para uma mais facil leitura. Apds um processo de
codificacdo procedeu-se a sua andlise estatistica a partir da utilizacdo do software
Statistical Package for the Social Sciences (IBM SPSS) versdo 22. Seguiu-se a
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caracterizagdo da amostra ja apresentada no ponto 4.2 desta dissertacdo, procedendo-
se de seguida a andlise fatorial exploratdria.

Brown (2006) define anélise fatorial exploratoria (AFE) como um conjunto de técnicas
multivariadas que tém como objetivo encontrar a estrutura subjacente a uma
determinada matriz de dados e assim determinar a natureza e 0 niumero das variaveis
latentes (fatores) que melhor representam um conjunto de variaveis observadas. O
mesmo autor refere ainda que a analise fatorial exploratdria deve ser aplicada quando
o0 investigador ainda ndo possui evidéncias empiricas suficientes que explicitem como
os itens de determinado instrumento devem ser agrupadas e avaliados, ou entdo,
quando o investigador pretende confirmar ou refutar a estrutura fatorial de

determinado instrumento.

Martinez et al., (1998) consideram que a decisdo mais importante na analise fatorial é
tomada aquando da escolha das variaveis a serem estudadas, pois é a partir destas

variaveis que se irdo identificar os fatores.

Dziuban e Shirkey (1974) referem que no processo de implementacdo da analise
fatorial exploratéria é essencial verificar se a matriz de dados é passivel de factoracdo.
Esta verificacdo normalmente é realizada através da utilizagdo de dois métodos de
avaliacdo conhecidos: analise do Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e analise do teste de
Esfericidade de Bartlett. A utilizacdo destes dois métodos ira permitir avaliar o grau

de correlacdo existente entre os diferentes itens.

O critério de KMO consiste numa medida de adequacdo da amostra, comparando as
correlagbes simples com as correlagbes parciais apuradas ao longo das variaveis,
mostrando assim a proporc¢do de variancia dos itens que podem ser explicados através
de uma varidvel latente. Este indicador podera variar entre 0 e 1, sendo que valores
proximos de zero indicam que a soma das correlagBes parciais dos itens avaliados é
bastante alta em relagdo a soma das correlagdes totais, pelo que a analise fatorial é
inapropriada. Em contrapartida, um valor que se situe proximo de 1 indica um
coeficiente de correlagdo parcial pequeno, ou seja, a amostra € mais adequada a
aplicacdo da anélise fatorial (Pestana & Gageiro, 2014). Na tabela 19 apresentamos a

interpretacdo dos valores de KMO.
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Tabela 19 - Interpretacdo dos valores do indice KMO

KMO Analise fatorial
09-1 Muito boa
0,8-0,9 Boa
0,7-08 Média
0,6-0,7 Razoéavel
05-0,6 Ma

<05 Inaceitavel

Fonte: Adaptado de Pestana & Gageiro (2014)

O teste de esfericidade de Barlett, por sua vez, permite avaliar em que medida a matriz
de (co)variéncia é ou ndo similar a uma matriz-identidade (os elementos da diagonal
principal tém valor igual a um, enquanto os restantes elementos da matriz tém um valor
préximo de zero, ou seja, ndo apresentam correlacdo entre si). Segundo Tabachnick e
Fidell (2007) o teste de esfericidade de Barlett permite avaliar também a significancia
geral de todas as correlagbes de uma matriz de dados. Valores com niveis de
significancia p < 0,05 indicam que a matriz é favoravel, rejeitando a hipotese nula de
que a matriz de dados € similar a uma matriz-identidade, enquanto que valores com
significancia p > 0,05 indica que os fatores ndo podem ser extraidos da matriz,

depreendendo-se uma nao correlacdo entre as variaveis.

De modo a explicar a percentagem dos dados pelos fatores, foi calculada a variancia
total explicada, em funcdo das componentes obtidas. Segundo Damasio (2012), na
analise fatorial exploratdria, a variancia explicada mostra a proporcdo de variancia
comum gue um fator, ou um conjunto de fatores, consegue extrair de um determinado
conjunto de dados. Solugdes fatoriais que apenas expliquem 30% a 40% da variancia
comum entre os itens significa uma elevada percentagem de variancia ndo explicada
(Damasio, 2012).

Por forma a estimar a confiabilidade do questionario assim como a consisténcia dos
fatores, foi utilizado o indice de consisténcia interna Alpha de Cronbach permitindo

assim apurar a estrutura fatorial exploratoria.
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Segundo Pestana e Gageiro (2014), o Alpha de Cronbach mede a correlagéo que se
espera obter entre a escala usada e outras hipotéticas escalas do mesmo universo com
igual nimero de itens e que mecam a mesma caracteristica. Trata-se de uma das
medidas mais usadas na verificacdo da consisténcia interna de um grupo de variaveis
ou itens e o coeficiente obtido varia entre 0 (ndo fiabilidade) e 1 (fiabilidade). Na
Tabela 20 sdo apresentados detalhadamente os valores do Alfa de Cronbach e

respetivas interpretacoes.

Tabela 20 - Interpretacdo dos valores Alpha de Cronbach

Valor Alpha Cronbach Consisténcia Interna
Alfa>0,9 Muito boa
Alphaentre 0,8e0,9 Boa
Alphaentre 0,7 e 0,8 Razoavel
Alphaentre 0,6 e 0,7 Fraca
Alpha<0,6 Inadmissivel

Fonte: Adaptado de Pestana & Gageiro (2014)

Apo6s todas as varidveis terem sido submetidas a anélise fatorial e & andlise de

consisténcia interna, foi possivel reunir a constituicéo final das variaveis na tabela 21.
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Tabela 21 - Constituicdo final das variaveis

%
Variaveis Itens KMO Teste de Variancia Alpha de
Bartlett . Cronbach
explicada
Passa palavra 81;
recebido dos Q1.3’ 0,846 0,000 77,066 0.928
consumidores Ql. 4’
Credibilidade da Q2.1,
comunicacao da Q2.2, 0,789 0,000 93,584 0,978
marca Q2.3
Q3.1,
Qualidade Percebida 82% 0,868 0,000 86,457 0,962
Q3.4
e Q4.1,
Familiaridade coma | = 4" 0,759 0,000 86,672 0,926
marca 043
Q5.1,
Q5.2,
Credibilidade da Q5.3, 0.904 0.000 82 026 0.965
marca Q5.4, ' ' ' '
Q5.5,
Q5.6
Q6.1,
. . Q6.2,
Risco Percebido 06.3 0,751 0,000 49,016 0,818
Q6.4
Q7.1,
Disponibilidade para Q7.2,
pagar mais 073, 0,700 0,000 60,700 0,855
Q7.4
Passa palavra 82;
recebido dos Q8.3’ 0,835 0,000 81,821 0,946
farmacéuticos Q8.4
Q9.1,
Intencgéo de compra Q9.2, 0,706 0,000 79,594 0,915
Q9.3
Q10.1,
Passa palavra Q10.2,
positivo 0103 0,825 0,000 80.839 0,939
Q10.4
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Da anélise dos dados apresentados na tabela 21 podemos retirar algumas conclusdes

relevantes.

Quanto aos testes de adequacdo da matriz da base de dados e por forma a verificar se
os dados podem ser submetidos ao processo de analise fatorial, avaliamos o KMO e o

teste de esfericidade de Barlett.

Quanto ao grau de ajuste dos dados a analise fatorial, e segundo os valores obtidos
para o indice do KMO, verifica-se para a variavel “Credibilidade da marca” um valor
considerado muito bom (> 0,9); para as varidveis ‘“Passa palavra recebida dos
consumidores”, “Qualidade percebida”, “Passa palavra recebido dos farmacéuticos” e
“Passa palavra positivo”, os valores obtidos sdo considerados bons (0,8 - 0,9); para as
variaveis “Credibilidade da comunica¢do da marca”, “familiaridade com a marca”,
Risco percebido”, “Disponibilidade para pagar mais”, e “Intencdo de compra”, os

valores obtidos sdo considerados médios (0,7 - 0,8).

No que concerne ao teste de esfericidade de Barlett, este apresenta um nivel de Sig =
0,000, ou seja, inferior a 0,05 evidenciando a existéncia de correlacdo entre os itens

rejeitando-se assim a hipdtese nula.

No que diz respeito a consisténcia interna e segundo os valores do Alpha de Cronbach
verificamos que as varidveis “Risco percebido” e “Disponibilidade para pagar mais”
apresentam uma boa consisténcia interna (o > 0,8), enquanto todas as restantes

apresentam uma consisténcia interna muito boa (a > 0,9).

Para os instrumentos de medida aplicados, os valores relativos a variancia explicada
variam entre 49,016% e 93,584% significando assim que todas as variaveis sdo

consideradas significativas na explicacdo dos dados.

Tendo em consideracdo os resultados obtidos a partir da Tabela 21, é possivel afirmar
que todos os pressupostos da analise fatorial foram verificados e que os testes

realizados mostram a adequacao das métricas utilizadas em cada variavel do modelo.
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4.7 - Conclusao

Ao longo deste capitulo foi descrita a metodologia utilizada nesta investigag&o.
IniciAmos com um breve enquadramento da amostra seguido da sua caraterizacéo
através dos diversos itens avaliados, utilizando especialmente as frequéncias absolutas
e relativas. Posteriormente contextualizamos a realizacdo do questionario como um
método vélido de recolha de dados para esta investigacdo, procedemos a sua
construcdo de acordo com as variaveis do modelo teorico, assim como a forma de
distribuicdo mais eficaz para atingir os objetivos tracados. Procedemos ainda a
operacionalizacdo das varidveis através de escalas validadas por diversos autores

internacionais. Descrevemos ainda a importancia do pré-teste.

Por Gltimo, apos a recolha de dados, procedemos a analise fatorial recorrendo a Analise
Fatorial Exploratéria utilizando os indices de KMO, Teste de esfericidade de Barlett,
Alpha de Cronbach e Variancia Explicada. Todos estes testes foram positivos
demonstrando a adequabilidade das métricas utilizadas para a medicéo das variaveis

em estudo.
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CAPITULO 5 - ANALISE DOS RESULTADOS
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5.1 - Introducéo

Neste capitulo serdo analisados os dados obtidos no questionario com recurso ao
Software Statistical Package for the Social Sciences (IBM SPSS) verséo 22. Serdo
apresentadas as analises descritivas das variaveis estudadas e o impacto do género e

da idade nessas mesmas variaveis.

Por forma a verificar a existéncia de relagdes com capacidade de confirmar as
hipGteses de investigagdo, recorremos ao método de regressdo linear maltipla e

simples.

O capitulo termina com a apresentacdo do novo modelo ajustado evidenciando as

hipdteses confirmadas e infirmadas pelos testes estatisticos realizados.

5.2 - Andlise descritiva das variaveis em estudo

Segundo Silvestre (2007), a utilizacdo da estatistica descritiva permite mostrar um
elevado numero de informagdes de uma forma sistematizada e facilmente
compreensivel, recorrendo a organizacdo e representacdo dos dados em tabelas,
graficos e medidas descritivas. As medidas de tendéncia central como a média e a
mediana sdo provavelmente as medidas mais utilizadas na estatistica descritiva. O
desvio padréo permite também descrever de forma resumida a variacdo dos valores de
uma variavel (Hill & Hill, 2009).

Assim, e de forma a analisar e perceber o comportamento das variaveis de acordo com
as respostas dos inquiridos, apresentamos de seguida os resultados estatisticos
relativos a cada um dos itens que compdem as diferentes varidveis analisadas neste

estudo.

Tendo como base uma escala de Likert de 7 pontos para cada um dos itens avaliados,
calculdmos a média, o desvio padrdo, e a percentagem de respostas para cada um dos
7 pontos de avaliagdo. Tratando-se de uma escala de 7 pontos, dever-se-a considerar o

ponto 4 como um valor neutro ou sem opinido (ndo concordo nem discordo),
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considerando assim como discordantes as respostas com valores entre 1 e 3, e como

concordantes as respostas com valores entre 5e 7.

5.2.1 - Credibilidade da comunicag¢éo da marca

Tal como fora anteriormente descrito, a varidvel credibilidade das atividades de
comunicacdo da marca é composta por 3 itens que avaliam o grau de honestidade,
lealdade e veracidade com que o0s consumidores percecionam 0s conteldos

informativos emitidos pela marca.

Tabela 22 - Analise descritiva da variavel Credibilidade da comunicacdo da marca

Itens Média | Desvio | 1 2 3 4 5 6 7
padrao
Q2 1 CC | 5724 1434 | 09 49 49 18,7 | 222 | 26,7 | 21,8
Q2 2 CC | 537 1428 | 09 | 44 | 44 16,0 20,0 | 293 | 24,9
Q2 3 CC | 5,30 1453 09 49 36 | 209 18,7 262 249

Da analise da tabela 22, verifica-se que as médias de resposta sdo positivas e bastante
proximas. Destaca-se com maior frequéncia (29,3%) em que 0s respondentes
concordam que as acfes de comunicacdo da sua marca de eleicdo sdo crediveis
(Q_2_CC). De salientar também que esta questdo sobre credibilidade da comunicacéao
da marca foi a que obteve uma média mais elevada e um menor desvio padréo
evidenciando claramente uma levada importancia para os inquiridos. Em sumula, 0s
valores apresentados para a credibilidade das atividades de comunicacdo da marca
(média = 5,3) levam-nos a considerar que os inquiridos valorizam bastante esta

variavel.

5.2.2 - WOM recebido dos consumidores

A varidvel WOM recebido dos consumidores encontra-se representada na tabela 23 e
é constituida por 4 itens que pretendem avaliar em que medida os consumidores sdo

influenciados pela opinido de outros consumidores.
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Tabela 23 - Analise descritiva da variavel WOM recebido dos consumidores

Itens Média | Desvio 1 2 3 4 5 6 7
padrao
QL1P1 | 541 1,504 1,8 4,0 3,1 | 200 142 276 | 29,3
Q12 P1 5,44 1,535 2,7 3,1 40 | 164 | 16,0 | 26,7 | 31,1
Q1 3 P1 | 552 1,473 2,7 22 | 31 | 151 | 16,9 | 289 | 31,1
Q1 4 P1 5,38 1,483 2,7 2,7 40 | 16,9 | 18,7 | 28,2 | 26,2

Analisando os resultados obtidos da varidvel “WOM recebido dos consumidores”

observamos que as médias de respostas sdo todas positivas e tém um grau de

proximidade bastante elevado. De salientar ainda que os itens relativos as opinides de
eficacia (Q1_1_P1), facilidade de tomar (Q1_2_P1) e confianca (Q1_3_P1) obtiveram

a pontuacédo e frequéncia méaxima, evidenciando assim que os inquiridos valorizam

bastante a opinido dos outros consumidores em relacdo a estes itens. A média geral

desta variavel é de 5,43 podendo demonstrar 0 seu elevado grau de influéncia nos

inquiridos.

5.2.3 - WOM recebido dos farmacéuticos

A variavel “WOM recebido dos farmacéuticos” é composta por 4 itens, tal como

consta na tabela 24. Esta variavel pretende avaliar a influéncia das informaces

fornecidas por especialistas na formacéo da opinido do consumidor sobre a marca.

Tabela 24 - Anélise descritiva da variavel WOM recebido dos farmacéuticos

Itens Média | Desvio | 1 2 3 4 5 6 7
padrao
Q8 1 P2 477 1634 53 | 62 49 262 | 200 | 21,8 156
Q8 2 P2 | 4,90 1628 | 49 | 44 | 53 | 253 | 213 | 182 | 204
Q83 P2 506 1623 40 49 44 227 191 218 231
Q8 4 P2 | 497 1592 | 44 | 44 | 36 | 258 | 204 | 21,3 | 20,0

Da andlise dos resultados obtidos da variavel WOM recebido dos farmacéuticos e

relativamente ao item referente a confianca na marca (Q8_3_P2) verifica-se que a
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maior frequéncia (23,1%) foi registada no nivel de concordancia maximo (7) da escala
de Likert. Este item obteve também a média mais elevada e menor desvio padréo,
evidenciando especial importancia da opinido dos farmacéuticos em relacdo a

confianca da marca por parte dos consumidores.

Nos restantes itens, o mais frequente foi os inquiridos apresentarem uma opinido
neutra, representada pelo valor de concordancia 4 segundo a escala de Likert. De
salientar ainda que a média geral desta variavel apresenta um valor de 4,9, 0 que
demonstra a elevada importancia que os consumidores atribuem a opinido profissional

dos farmacéuticos.

5.2.4 - Qualidade percebida

A variavel qualidade percebida apresentada na tabela 25 é constituida por 4 itens que

avaliam a percecdo de qualidade por parte dos consumidores.

Tabela 25 - Analise descritiva da variavel Qualidade percebida

Itens Média | Desvio 1 2 3 4 5 6 7
padrao
Q3 1 QP 493 1574 | 49 31 | 53 | 258 | 204 22,7 | 178
Q3 2 QP | 4,92 1663 | 53 | 40 | 6,7 | 231 | 21,3 | 178 | 21,8
Q3 3 QP | 472 1,684 53 | 6,2 | 6,2 | 28,9 | 20,0 | 129 | 204
Q3 4 QP | 489 1,636 44 | 44 | 84 | 21,8 | 22,7 | 17,3 | 20,9

De acordo com os dados obtidos na variavel qualidade percebida, verifica-se que os
quatro itens avaliados foram classificados com maior frequéncia pelos respondentes
com o valor 4 de concordancia da escala de Likert que significa “ndo concordo nem
discordo”. Ainda assim, a média geral dos itens é 4,89 demonstrando que 0S inquiridos

valorizam bastante a qualidade superior do MNSRM que escolheram.
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5.2.5 - Familiaridade com a marca

A familiaridade com a marca é outra variavel que surge no modelo de investigacao
sendo constituida por 3 itens. Esta variavel pretende avaliar o grau de experiéncia do

consumidor com a marca.

Tabela 26 - Analise descritiva da variavel Familiaridade com a marca

Itens Meédia | Desvio 1 2 3 4 5 6 7
padrao
Q41 FM | 6,03 1393 | 09 | 31 | 44 | 40 120 22,2 533
Q4 2 FM | 6,06 1,391 4 09 | 31 | 40 | 44 | 116 | 204 | 556
Q43 FM 598 | 1436 | 18 31 | 31 | 44 | 138 | 222 516

Da analise referente a variavel familiaridade com a marca apresentada na tabela 26,
importa evidenciar que todos os itens avaliados obtiveram a maior frequéncia (> 51%)
no nivel maximo de concordancia (7) na escala de Likert, assim como uma média
elevada (6,02) e um desvio padréo baixo. Estes resultados evidenciam, por parte dos
consumidores, uma elevada importéncia atribuida a experiéncias passadas com a sua

marca de eleicao.

5.2.6 - Credibilidade da marca

Na tabela 27 ¢é apresentada a varidvel credibilidade da marca. Esta € constituida por 5
itens que avaliam a percegdo do consumidor sobre a clareza e consisténcia da

informacdo fornecida pela marca ao longo do tempo.

Tabela 27 - Andlise descritiva da variavel Credibilidade da marca

Itens Meédia | Desvio | 1 2 3 4 5 6 7
padrao
Q51 CM 545 1346 | 09 | 40 36 10,2 | 27,1 | 302 | 24
Q52 CM | 535 1348 | 09 | 31 | 49 | 151 | 253 | 289 | 21,8
Q5 3 CM | 557 138 | 1.3 31 | 49 58 | 258 30,7 | 284
Q5 4 CM | 527 1,359 | 09 | 36 | 44 | 182 253 | 27,1 | 20,4
Q55 CM | 571 139%6 | 1,3 | 36 | 36 53 | 231 271 360
Q5 6 CM | 5,38 1390 13 | 36 | 36 | 142 | 27,1 | 253 | 249
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Ao analisar a tabela 27 verificamos que todos os itens obtiveram a sua frequéncia
méaxima com valores de concordancia positivos na escala de Likert. De referir ainda
que a questao relativa a confianca da marca (Q5_5_CM) obteve a maior frequéncia de
todos os itens (36,0%) com um grau de concordancia maximo (7), demonstrando que

0s consumidores necessitam de confiar na marca de MNSRM que escolhem.

A média geral para a credibilidade da marca é de 5,45 demonstrando que 0s
consumidores, no momento da tomada de decisdo, valorizam bastante a credibilidade

que a marca de MNSRM evidencia.

5.2.7 - Risco percebido

A variavel risco percebido, apresentada na tabela 28, € composta por 4 itens e reflete

a percecdo de risco associado a escolha da marca por parte do consumidor.

Tabela 28 - Analise descritiva da variavel Risco percebido

Itens Média | Desvio 1 2 3 4 5 6 7
padrao
Q6 1RP 376 1951 17,8 | 156 102 | 164 19,6 | 10,2 10,2
Q6 2 RP | 3,63 1,956 | 21,3 | 13,3 | 10,7 | 20,0 | 13,3 | 133 | 8,0
Q6 3 RP | 3,26 1938 284 151 98 | 164 142 111 49
Q6 4 RP | 2,89 1,825 | 316|204 | 111 | 178 | 76 | 67 | 49

A analise dos valores relativos as médias de resposta em cada item da variavel risco
percebido, permite-nos desde ja verificar que estas sdo bastantes inferiores as medias
até agora observadas. De facto, os itens relativos a eficacia (Q6_3 RP) e ao futuro
(Q6_4_RP) foram classificados pela maioria dos inquiridos da presente amostra como
completamente discordantes, recaindo a escolha mais frequente no ponto 1 da escala
de Likert.

O item referente a necessidade de informagéo (Q6_1 RP) é o Unico que apresenta a
frequéncia mais elevada (19,6%) na parte concordante da escala de Likert (5), assim
como a media mais elevada (3,76). Em relacdo ao item referente a necessidade de
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comprar para avaliar a qualidade (Q6_2_RP) a maior frequéncia (20,0%) é registada

no ponto 4 de concordancia da escala significando que “ndo concorda nem discorda”.

A média geral dos itens avaliados nesta variavel é de 3,4, pelo que poderemos concluir
que a maioria dos respondentes ndo concorda com a existéncia de risco associado a

marca de medicamentos por si escolhida.

5.2.8 - Disponibilidade para pagar mais

A variavel disponibilidade para pagar mais apresentada na tabela 29 é composta por 4
itens que pretendem determinar a disponibilidade dos respondentes para pagarem um
preco superior pela sua marca de medicamentos preferida, face as outras marcas

concorrentes.

Tabela 29 - Anélise descritiva da variavel Disponibilidade para pagar mais

Itens Média | Desvio | 1 2 3 4 5 6 7
padrado
Q7 1 DP 4,40 2104 169 8,0 49 |16,9 |151 [18,2 | 20,0
Q7 2 DP 4,58 1,965 | 11,1 ' 84 80 |151 |191 17,3 |20,9
Q7 3 DP 448 | 2053 10,7 | 129 |98 |138 |124 | 182 222
Q7 4 DP 440 | 1,904 | 120 84 9,8 142 | 236 |17,3 | 14,7

Tendo em conta os dados registados na tabela 29 referentes a variavel disponibilidade
para pagar, verificamos que todos os itens obtiveram a sua frequéncia maxima com
valores superiores a 5 na escala de Likert. De salientar ainda que os 3 itens relativos a
variacgao do preco (Q7_1 DP,Q7_2 DP, Q7_3 _DP), obtiveram a maior frequéncia no
mais elevado grau de concordancia (7) da escala utilizada. Quanto ao item relativo “a
disponibilidade para pagar muito mais por esta marca de medicamentos do que por
outras marcas” (Q7_4 DP), foi classificado pela maioria dos inquiridos como
concordantes, recaindo a escolha mais frequente (23,6%) no ponto 5 da escala de
Likert. Podemos concluir desta analise e com base no valor médio obtido para esta
variavel (média= 4,46) que os respondentes estdo dispostos a pagar um preco mais

elevado para poderem continuar a usufruir do seu MNSRM habitual.
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5.2.9 - WOM positivo

A varidvel WOM positivo, representado na tabela 30, € constituida por 4 itens com 0s
quais se pretende determinar em que medida os consumidores recomendam ou falam

de forma positiva sobre a sua marca de medicamentos preferida.

Tabela 30 - Analise descritiva da variavel WOM positivo

Itens Media | Desvio 1 2 3 4 5 6 7
padrao
Q10 1 P3 | 5,36 1672 44 | 49 40 89 | 253 | 196 329
Q10 2 P3 | 541 1610 | 36 | 44 | 44 89 | 244 | 218 | 324
Q10 3 P3 | 551 1,553 31 31 40 116 | 204 | 23,6 @ 34,2
Q10 4 P3 | 4,50 1,934 | 124 | 49 | 76 | 252 | 138 | 14,2 | 20,9

Da anélise dos valores obtidos para a varidvel WOM constantes na tabela 30, importa
salientar que o item Q10 3 P3 referente a “falar bem da marca” surge com a mais
elevada media de respostas assim como com a maior frequéncia de concordancia
(34,2%) obtida no ponto méaximo (7) da escala de Likert. De referir também que os
itens relacionados com a recomendacdo da marca (Q10 1 P3) e com o
aconselhamento da marca (Q10_2 P3) também foram pontuados pelos respondentes
com o grau maximo de concordancia tendo ai obtido também a sua maior frequéncia
de 32,9% e 32,4%, respetivamente. Relativamente ao ultimo item de avaliacdo desta
varidvel (Q10 4 P3), que avalia o grau de divulgacdo da marca por parte do
consumidor, um quarto dos inquiridos (25,2%) atribui a pontuacdo neutra de “nao

concordo nem discordo”.

Por fim poderemos ainda assinalar a média total de 5,19 para o WOM positivo,
indicando uma forte atitude positiva de divulgacdo dos consumidores relativamente a

marca de MNSRM que compram habitualmente.
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5.2.10 - Inteng&o de compra

Na tabela 31 esta representada a variavel intencéo de compra. Esta variavel, constituida
por 3 itens, pretende avaliar até que ponto o consumidor pretende repetir a compra da

sua marca de medicamentos favorita

Tabela 31 - Andlise descritiva da variavel Intencdo de compra

Itens Média | Desvio 1 2 3 4 5 6 7
padrao
Q9 11C | 59 1376 | 13 | 22 | 44 49 | 156 | 26,2 | 453
Q9 21IC | 541 1,613 | 27 | 49 | 44 | 156 | 138 | 26,2 | 324
Q9 3 1IC | 545 1617 @ 31 | 40 | 40 | 147 182 | 20,0 36,0

Da andlise dos resultados obtidos da variavel intencdo de compra e relativamente a
totalidade dos itens avaliados, verifica-se uma elevada concentragdo de respostas
totalmente concordantes (grau 7 da escala de Likert). Verifica-se também que mais de
50% dos respondentes optou por pontuar a sua concordancia nos niveis 6 e 7 da escala.
A média geral desta variavel foi de 5,59, o que demonstra uma muito elevada
probabilidade de os inquiridos no futuro repetirem a compra da sua marca de MNSRM

preferida.

5.3 - Impacto das variaveis sociodemograficas

Realizada a analise descritiva de todas as variaveis constituintes deste estudo, cumpre-
nos agora avaliar de que forma essas variaveis se comportam consoante os diferentes

grupos gue compdem as variaveis sociodemograficas género e idade.

Por forma a verificar o impacto das variaveis sociodemograficas, procedemos ao uso
de testes paramétricos, pelo que procedemos a utilizagdo de um cut point que dividiu
cada uma das variaveis género e idade em duas amostras independentes. O primeiro
dividiu a amostra em dois grupos: género feminino e género masculino, enquanto o

segundo dividiu os individuos em menos de 40 anos e mais de 41 anos. A opg¢éo por
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estas duas variaveis prende-se com o interesse em estudar se existem diferengas na

interpretacdo das variaveis conforme o género e conforme a idade.

Embora a normalidade da distribui¢do da amostra ndo tenha sido confirmada pelo teste
Kolmogorov-Smirnov, tendo em conta que o nimero da amostra (N=225) € muito
superior ao estabelecido para este tipo de teste, optamos por continuar a utilizacdo da
metodologia paramétrica. Conforme referem Pestana e Gageiro (2014) a exigéncia de
distribuicdo normal para a utilizacdo do teste t-student apenas é exigida para amostras
com dimensao menor ou igual a 30, pois, pelo teorema do limite central, quando as
amostras tém um N>30, a distribuicao do t-student aproxima-se da normal (Pestana &
Gageiro, 2014). Por sua vez, Maroco (2007) afirma que os métodos paramétricos séo
robustos a violagdo do pressuposto da normalidade desde que as dimensdes da amostra

Nao sejam extremamente pequenas.

A utilizacdo do teste paramétrico t-student permite evidenciar a existéncia de
diferencas entre duas médias de amostras independentes e se sdo ou ndo significativas.
A hipdtese nula do teste t-student indica que o valor médio registado em ambas as
amostras seja igual quando a significancia for menor que 0,05, demonstrando assim a
existéncia de diferencas estatisticas entre 0s grupos avaliados. Por outro lado, valores
da significancia superiores a 0,05 indicam a ndo existéncia de diferencas estatisticas

entre as duas amostras.

5.3.1 - Género

Na tabela 32 estdo registados os valores que permitem analisar a diferenca de
percecdes entre os respondentes do género masculino e do género feminino em relacéo

a cada uma das variaveis em estudo.
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Tabela 32 - Impacto do género na totalidade das varidveis (t-student)

., : L. Teste-T
Variavel Geénero N Meédia DP ; 5
(Q1_P1) WOM Recebido ~ Masculino 94 5,492 1,239 0,508 0,612
dos Consumidores Feminino 131 5,401 1,443 ’ ’
(Q2_CC) Credibilidade da  Masculino 94 5,305 1,252 0.025 0.980
comunicacao da marca Feminino 131 5,300 1,514 ' '
(Q3_QP) Qualidade Masculino 94 4,899 1,342
A J 0,283 0,778
Percebida Feminino 131 4,842 1,694
iliari Masculino 94 6,036 1,224
(Q4_FM) Familiaridade com - 0,099 0,021
a Marca Feminino 131 6,018 1,376
ibili Masculino 94 5,546 0,972
(Q5_CM) Credibilidade da u 0,085 0,325
Marca Feminino 131 5,388 1,433
. . Masculino 94 3,245 1,526
(Q6_RP) Risco Percebido . 0,611 0,542
Feminino 131 3,127 1,354
i ibili Masculino 94 4,564 1,532
(Q7_DP) Dlsponlbl_lldade u 0,754 0,451
para Pagar mais Feminino 131 4,393 1,769
i Masculino 94 5,024 1,333
(Q8_P2) WOMA R(_ecebldo - 0,858 0,392
dos Farmacéuticos Feminino 131 4,855 1,615
(Qg |C) |ntengé0 de Masculino 94 5,564 1,261
= -0,243 0,808
Compra Feminino 131 5,611 1,534
. Masculino 94 5,205 1,404
(Q10_P3) WOM Positivo . 0,076 0,940
Feminino 131 5,189 1,652

De acordo com os resultados registados na tabela 32 referentes ao teste t-student
verificamos que a diferenca de género dos inquiridos ndo tem qualquer influéncia em
nenhuma das variaveis, pelo que podemos concluir que os resultados ndo sofrem
influéncia da distincdo do género dos inquiridos e como tal, as variaveis podem-se

aplicar igualmente a homens e a mulheres.

Da analise das médias é possivel concluir que as percec¢des entre os respondentes dos
diferentes géneros de uma forma geral sdo idénticas, com excecdo das variaveis
credibilidade da marca (M=5,54), disponibilidade para pagar mais (M=4,56) e WOM
recebido dos farmacéuticos (M=5,02) em que as médias de resposta dos homens
superam substancialmente as médias de resposta das mulheres. De salientar ainda que
a varidvel intencdo de compra € a Unica em que o género feminino regista uma média

de respostas (M=5,61) superior ao género masculino.
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5.3.2 - Idade

De forma a poder utilizar o teste paramétrico t-student, foi efetuado um cut point aos

40 anos dividindo assim a amostra em dois grupos: popula¢do com 40 anos ou menos

e populacdo com mais de 41 anos de idade. Com esta divisdo pretende-se averiguar se

a atitude dos inquiridos, avaliada pelas variaveis do modelo difere ou ndo com a idade

dos respondentes.

Tabela 33 - Impacto da idade na totalidade das varidveis (t-student)

. o Teste-T
Variavel Idade N Média DP - 5
(Q1_P1) Wom Recebido ~ Menos de 40 98 5,393 1,306 0446 0656
dos Consumidores Mais de 41 127 5,474 1,403 e ‘
(Q2_CC) Credibilidade da  Menos de 40 98 5071 1,381 2179 0.030
comunicagdo da marca Mais de 41 127 5,480 1,407 ' '
(Q3_QP) Qualidade Menos de 40 98 4,765 1,536 0.850 0296
Percebida Mais de 41 127 4,943 1,569 e '
(Q4_FM) Familiaridade ~ Menos de 40 98 0088 1 1245 o 027
com a Marca Mais de 41 127 5,976 1,365 ' '
(Q5_CM) Credibilidade da Menos de 40 98 5,354 1,242 1049 029
Marca Mais de 41 127 5,531 1,275 ' '
6_RP) Risco Percebido  oo° 4 40 % ST LB e o007
(Q8_RF) Risca Pereehica | .. de 41 127 2051 | 1484 | '
(Q7_DP) Disponibilidade ~ Menos de 40 98 4196 | 1607 o128 0034
para Pagar mais Mais de 41 127 4,671 1,699 ' ‘
(Q8_P2) Wom Recebido ~ Menos de 40 98 4,684 1,565 2138 0034
dos Farmacéuticos Mais de 41 127 5,112 1,432 - ‘
(Q9_IC) Intencdo de Menos de 40 98 5,524 1,426 0.622 0535
Compra Mais de 41 127 5643 | 1426 | !
(Q10_P3) Wom Positi Menos de 40 % 5,06 1082 1274 0,204
om Positivo -1, :
- Mais de 41 127 5311 1,521

Conforme os dados apresentados na tabela 33, o teste t-Student permitiu verificar que

para as variaveis WOM recebido dos consumidores (p=0,656), Qualidade percebida
(p=0,396), Familiaridade com a marca (p=0,527), Credibilidade da marca (p=0,296),
Intencdo de compra (p=0,535) e WOM positivo (p=0,204) ndo existem diferencas
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estatisticamente significativas entre a populacdo mais jovem (< 40 anos) € 0os menos

jovens (=41 anos).

No que diz respeito as varidveis Credibilidade da comunicacéo da marca (p=0,030),
Risco percebido (p=0,007), Disponibilidade para pagar mais (p=0,034) e WOM
recebido dos farmacéuticos (p=0,034) verifica-se uma significancia inferior a 0,05
indicando que estas variaveis podem sofrer de diferencas significativas consoante a
idade do respondente.

Assim, e analisando as médias das respostas destas variaveis verificamos que, em
relacdo a Credibilidade da comunicacdo da marca os dois grupos concordam com a
importancia deste tipo de comunicacdo (M>5), pese embora que sdo os adultos
(M=5,480) aqueles que mais valorizam o tipo de comunicagdo da marca. Estes
resultados poderé&o, eventualmente, estar relacionados com um maior conhecimento e

com uma maior preocupac¢do com a seguranca do consumo de MNSRM.

No que diz respeito a variavel Risco percebido, a anélise das médias das respostas de
ambos 0s grupos € inferior a 4, o que significa que ndo concordam com a existéncia
de risco no consumo de MNSRM. De salientar ainda que € o grupo de adultos
(M=2,951) aquele que apresenta um score mais baixo, evidenciando uma maior
segurangca na aquisicdo da sua marca favorita, fruto provavelmente da sua maior

experiéncia com o farmaco.

Em relacdo a variavel Disponibilidade para pagar mais, a observacéo das respetivas
médias permite-nos concluir que os dois grupos concordam muito moderadamente em
pagar mais pela marca de MNSRM escolhida. De referir também que é no grupo de
adultos que se verifica uma média de respostas mais elevada (M=4,671) justificada,
eventualmente, por uma maior fidelidade ao produto e por uma maior disponibilidade

financeira.

Quanto as médias das respostas da variavel WOM recebido dos farmacéuticos,
verificamos que embora os dois grupos valorizem este tipo de informacéo, é o grupo
dos adultos (M=5,112) aquele que atribui maior importancia a informagéo
disponibilizada pelos profissionais de farmécia.
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5.4 - Resultados

Concluida a anélise do impacto das varidveis sociodemogréficas nas diferentes
variaveis do modelo em estudo, € altura de analisar o tipo de relacdes existentes entre

as diversas variaveis.

Segundo Maroco (2007), a regressao linear € uma técnica aplicada nos procedimentos
estatisticos que pretendem analisar as correlacdes existentes entre as diversas variaveis
dependentes e independentes. Esta técnica permite estabelecer uma relacdo linear entre
a varidvel dependente e uma ou Vvérias variaveis independentes ou explicativas. A
analise da regressdo esta relacionada com a natureza e o grau de associacdo que se

estabelece entre as variaveis (Malhotra & Birks, 2007).

Segundo Pestana e Gageiro (2014) o coeficiente de determinacdo R2 deve ser utilizado
para avaliar a qualidade do ajustamento do modelo uma vez que demonstra o0 quanto
as variaveis independentes determinam a variavel dependente. No entanto, segundo
estes autores, como este coeficiente de determinacdo R2 tem tendéncia a ser
influenciado quer pelo tamanho da amostra quer pela dispersdo dos dados, em sua
substituicdo e de forma a corrigir esses possiveis erros, devera ser usado o coeficiente
de determinacéo ajustado (R2 ajustado). Quanto mais préximo de 1 for o valor de R2

ajustado, melhor seré a qualidade do ajustamento do modelo.

No que diz respeito a significancia da regressdo, segundo Pestana e Gageiro (2014)
esta pode ser testada a partir do teste F da ANOVA que mede o grau de ajustamento
da equacdo global da regressdo, permitindo averiguar a existéncia de uma relagédo
linear entre a variavel dependente e alguma das variaveis regressoras. O teste F ao
procurar testar a hipotese nula (HO) de cujos pressupostos apontam de que a regressao
s0 é significativa quando os valores de F sdo elevados. Perante esta situacdo, a hipotese
nula deve ser rejeitada, assumindo-se assim que, no minimo, uma das variaveis
independentes contribui para 0 modelo. A ndo rejeicdo da hipotese nula (HO) indica
que o conjunto das variaveis explicativas contribuem pouco na explicacdo da variancia
da variavel dependente, rejeitando assim a hipétese da regressdo nao ser significativa
(Maroco, 2007). O interesse da utilizacdo dos métodos de regressdo linear prende-se

com a possibilidade de testar o modelo inicialmente proposto por forma a encontrar
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um modelo com uma maior capacidade na previséo de dados, ou seja, um modelo
composto apenas pelas variaveis que efetivamente tenham demonstrado explicar
significativamente a variavel dependente. Um dos métodos utilizados para este
procedimento € o Stepwise. Este método consiste em ir adicionando as variaveis
dependentes uma a uma conforme a sua capacidade explicativa em relacdo a variavel
dependente. Em cada passo é avaliada a significancia da varidvel adicionada de forma
a manté-la ou retira-la do modelo consoante a sua capacidade explicativa, até se
encontrar um modelo apenas composto por variaveis com significancia estatistica
(Pestana & Gageiro, 2014). Na presente investigacdo, o grau de ajustamento da
equacdo global da regressdo foi medido através do teste F da ANOVA e o valor p-

value considerado para o nivel de significancia foi de 0,05.

5.4.1 - Determinantes da credibilidade da marca

Na tabela 34 estdo patentes os valores da regressdo linear multipla apurados para as

variaveis antecedentes da credibilidade da marca.

Tabela 34 - Regressdo linear multipla para determinantes da Credibilidade da marca

Coeficiente § Teste-t Valor P (sig)
Credibilidade da 0,382 10,339 0,000
comunicacdo da
marca
WOM recebido dos n.s. n.s. n.s.
consumidores
WOM recebido dos n.s. n.s. n.s.
farmacéuticos
Qualidade 0,254 7,359 0,000
percebida
Familiaridade com a 0,302 7,624 0,000
marca
Constante 0,372 1,730 0,085
R? 0,747
R?ajustado 0,744
F- Teste F 217,812 ,000
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A partir da anélise ao modelo de regressdo linear multipla apresentado na tabela 34
relativo aos antecedentes da credibilidade da marca, verificamos que a significancia
associada ao teste F obteve valores inferiores a 0,05 (0,000) para todos os modelos
finais, permitindo assim rejeitar a hipOtese nula referente a estas variaveis

independentes e concluir que os modelos se ajustam aos dados.

Com os dados que constam na tabela 34 foi possivel representar a regresséo linear

maltipla do nosso modelo ajustado:

Credibilidade da Marca = 0,372 + 0,382 Credibilidade da Comunicacdo da Marca +
0,254 Qualidade Percebida + 0,302 Familiaridade com a Marca

De salientar ainda, que o modelo final dos antecedentes da Credibilidade da Marca
possui um coeficiente de determinacdo (R2) de 0,747 e o coeficiente de determinacao
ajustado (R2a) de 0,744 permitindo assim explicar 74,4% da variancia da variavel
dependente. De referir também, que as variaveis WOM Recebido dos Consumidores
e WOM Recebido dos Farmacéuticos ndo apresentaram significancia na explicacéo da

variavel Credibilidade da Marca, tendo sido por isso retiradas do modelo.

Relativamente as hipdteses associadas a este modelo e de acordo com os dados

apresentados na tabela 34 podemos afirmar que:

H1: A Credibilidade da Comunicagdo da Marca tem um impacto direto e positivo
na Credibilidade da Marca.

O grau de honestidade, lealdade e veracidade com que os consumidores percecionam
a informagdo transmitida pela marca tem um efeito positivo na constru¢do da
credibilidade da marca do MNSRM. Em rela¢do ao coeficiente obtido, é possivel
afirmar que, por cada ponto adicional sobre a variavel Credibilidade da Comunicacéao

da Marca, € produzido um aumento de 0,382 na Credibilidade da Marca.
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Tendo em conta os resultados apresentados e tal como Malér et al., (2012) e Alam et
al., (2012) também este trabalho de investigacdo concluiu que a Credibilidade da

comunicacdo da marca tem um impacto direto e positivo na Credibilidade da marca.

H4: A Qualidade Percebida tem um impacto direto e positivo na Credibilidade

da Marca.

Os padrées de qualidade global percecionada pelos consumidores tém um efeito
positivo sobre a credibilidade da marca. Podemos afirmar que a Credibilidade da
Marca incorpora 0,254 por cada ponto adicional inferido & varidvel Qualidade
Percebida. Assim, tal como Alam et al., (2012), podemos afirmar que a Qualidade

percebida tem um impacto direto e positivo na Credibilidade da marca.

H5: A familiaridade com a marca tem um impacto direto e positivo na

credibilidade da marca.

O grau de experiéncia e familiaridade do consumidor com a marca de MNSRM produz
um efeito positivo sobre a Credibilidade da Marca. Por cada incremento na variavel
Familiaridade com a Marca, é produzido um aumento de 0,302 na Credibilidade da

Marca.

Tal como Shamim e Butt (2013) e Laroche et al., (1996), também esta investigacdo
concluiu que a Familiaridade com a marca exerce um impacto direto e positivo na

Credibilidade da marca.

H2: WOM recebido dos consumidores tem um impacto direto e positivo na

credibilidade da marca.

H3: O WOM recebido dos farmacéuticos tem um impacto direto e positivo na
credibilidade da marca.

Como referimos anteriormente, as variaveis WOM Recebido dos Consumidores e
WOM Recebido dos Farmacéuticos, por ndo possuirem relevancia estatistica para a
explicacdo da variancia da varidvel Credibilidade da Marca, foram retiradas do
modelo. Neste sentido, é possivel afirmar que as hip6teses H2 e H3 ndo sdo

confirmadas. A falta de relevancia estatistica destas duas varidveis pode,
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eventualmente, estar relacionada com a escala escolhida para a avaliagdo destas
variaveis. Provavelmente, devido a grande especificidade do mercado de MNSRM, os
itens da escala de Kim e Park, (2013) poderao néo ser os mais indicados para este tipo
de produtos. Outra explicacdo pode passar pelo facto de neste tipo de produto ainda
prevalecer a opinido de um medico e ndo tanto a opinido dos farmacéuticos ou de

amigos e familiares.

5.4.2 - Consequéncias da credibilidade da marca
e Risco Percebido

A partir da andlise dos resultados da regressdo linear simples verificimos que a
Credibilidade da Marca nao apresentou qualquer impacto no Risco Percebido.

e Disponibilidade para Pagar Mais

Tabela 35 - Regresséo linear simples da Disponibilidade para pagar mais

Coeficiente 8 Teste-t Valor P (sig)
Credibilidade da 0,746 10,167 0,000
Marca
Constante 0,393 0,957 0,340
R? 0,317
R?ajustado 0,314
F- Teste F 103,373 | 0,000

A partir do modelo de regressdo linear simples relativa & varidvel dependente
Disponibilidade para Pagar Mais presente na tabela 35, é possivel verificar que a
regressdo tem significado, uma vez que o valor-p do Teste F é inferior a 0,05,
rejeitando assim a hipotese nula. Para além disso o valor do indice de correlacdo
ajustado (R2a), que permite avaliar a qualidade do ajustamento € 0,314, o que significa
que a Credibilidade da Marca permite explicar 31,4% da variagdo com a

Disponibilidade para Pagar Mais em termos médios.
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De acordo com os dados analisados podemos enunciar a expressédo do nosso modelo
ajustado para a Disponibilidade para Pagar Mais:

Disponibilidade para Pagar Mais = 0,393 + 0,746 Credibilidade da Marca

Tendo em conta a rejeicao da hipdtese nula por o valor-p do teste F ser inferior a 0,05

podemos afirmar que:

H7: A credibilidade da marca tem um impacto direto e positivo na

disponibilidade para pagar mais.

Informacdes suficientes e confiaveis que 0s consumidores percecionem como
crediveis, podem diminuir a sensibilidade ao preco e aumentar assim a sua disposicao

para pagar precos mais elevados.

Com base no valor do coeficiente B é possivel concluir que por cada valor extra de
Credibilidade da Marca o valor da Disponibilidade para Pagar Mais é incrementado
em 0,746.

Tendo em conta os resultados apresentados na tabela 35 e tal como Lynch e Ariely
(2000) e Erdem et al., (2002) demonstraram, também este estudo concluiu que a
Credibilidade da Marca tem um impacto direto e positivo na Disponibilidade para
pagar Mais, confirmando assim a hipdtese 7.

e WOM positivo

Tabela 36 - Regressdo linear simples do WOM positivo

Coeficiente 8 Teste-t Valor P (sig)
Credibilidade da Marca 0,869 14,928 0,000
Constante 0,457 1,402 0,162
R? 0,500
R?ajustado 0,498
E- Teste F 222,855 0,000
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A significancia da regressao foi testada através do teste da ANOVA. Como podemos
verificar na tabela 36, o nivel de significancia associado ao teste F foi de 0,000 (inferior
a 0,05) rejeitando assim a hipotese nula permitindo-nos concluir que a hipétese H8 é

valida.

O valor do indice de correlacdo ajustado (R2a) que avalia a qualidade do ajustamento
do modelo é de 0,498, significando por isso que, em média, a Credibilidade da Marca
tem capacidade para explicar 49,8% da variacdo com o0 WOM Positivo.

Assim, expressdo do modelo ajustado encontrada para 0 WOM Positivo é:

WOM Positivo = 0,457 + 0,869 Credibilidade da Marca

Tendo em conta esta anélise, podemos afirmar que:

H8: A credibilidade da marca tem um impacto direto e positivo no WOM

positivo.

De acordo com o valor do coeficiente B a variavel Credibilidade da Marca ¢é
significativa na explicacio do WOM Positivo. Para cada unidade acrescida da

Credibilidade da Marca ¢é esperado um aumento de 0,869 da variavel WOM Positivo.

Perante estes factos e tal como East et al., (2008) Alam e Yasin, (2010) e Seyed e
Tahernejad (2012), encontrou-se suporte cientifico para afirmar que a Credibilidade
da Marca tem um impacto direto e positivo no WOM positivo, confirmando assim a
hipbtese 8.
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¢ Intengdo de Compra

Tabela 37 - Regressdo linear simples da Intencdo de compra

Coeficiente 8 Teste-t Valor P (sig)
Credibilidade da 0,895 19,455 0,000
Marca
Constante 0,707 2,746 0,007
R? 0,629
R?ajustado 0,628
F- Teste F 378,488 | 0,00

Conforme podemos verificar na tabela 37 referente a0 modelo de regressdo linear
simples da variavel dependente Intencdo de Compra, é possivel verificar que a
regressao tem significado, pois o valor-p do Teste F é inferior a 0,05 (0,00). Podemos
também verificar que o indice de correlacdo ajustado (R2a) é de 0,628, indicando que,
em média, a Credibilidade da Marca consegue explicar 62,8% da variacdo da Intencéao

de Compra.

Tendo em conta os dados da tabela 38 a expressao do modelo ajustado para a variavel

Intencdo de Compra é:

Intencdo de Compra = 0,707 + 0,895 Credibilidade da Marca

Assim, podemos afirmar que:

H9: A credibilidade da marca tem um impacto direto e positivo na intencéo de

compra.

Fortes sinais de credibilidade emitidos pela marca e geradores de uma atitude positiva

no consumidor, tém capacidade para influenciar a decisdo de compra.

A partir da analise do coeficiente B da tabela 37 podemos afirmar que a Credibilidade
da Marca tem uma acao significativa na explicacdo da Intencdo de Compra, pois esta

aumenta 0,895 por cada incremento unitario na variavel Credibilidade da Marca.
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Assim, tal como Erdem e Swait (1998) e Aaker e Joachimsthaler (2000) conclui-se
que a Credibilidade da Marca tem um impacto direto e positivo na Intencdo de

Compra, confirmando assim a hipotese 9.

5.4.3 - Resultado e discusséo do teste de hipoteses

Na tabela 38 é apresentado o resultado dos testes efetuados a totalidade das hipoteses

propostas no modelo concetual proposto.

Tabela 38 - Resultado das hipoteses

Hipoteses

Resultados

H1: A Credibilidade da Comunicacdo da Marca tem um impacto
direto e positivo na credibilidade da marca.

Confirmada

H2: O WOM (passa-palavra) recebido dos consumidores tem um

impacto direto e positivo na credibilidade da marca.

Nao confirmada.

H3: O WOM (passa-palavra) recebido dos farmacéuticos tem um

impacto direto e positivo na credibilidade da marca.

Nao confirmada.

na credibilidade da marca.

H4: A qualidade percebida tem um impacto direto e positivo na Confirmada
credibilidade da marca.
H5: A familiaridade com a marca tem um impacto direto e positivo Confirmada

H6: A credibilidade da marca tem um impacto direto e negativo no
risco percebido.

N&o confirmada.

WOM (passa-palavra) positivo.

H7: A credibilidade da marca tem um impacto direto e positivo na Confirmada
disponibilidade para pagar mais.
H8: A credibilidade da marca tem um impacto direto e positivo no Confirmada

5.5 - Concluséao

O capitulo 5 foi dedicado a apresentacdo e analise estatistica dos resultados obtidos

através do questionario inicialmente proposto. Foram utilizadas as técnicas e 0s
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métodos estatisticos recomendados para estudos no &mbito das ciéncias sociais, onde

esta investigacdo se enquadra.

Apos a introducdo dos dados no software Statistical Package for the Social Sciences
(IBM SPSS) versdo 22, foi possivel proceder a uma serie de analises e testes
conducentes a uma correta sistematizacdo da informacdo por forma a facilitar o seu

estudo.

Utilizando a média e o desvio padrdo procedemos a andlise descritiva de todas as

respostas agrupadas por cada uma das variaveis em estudo.

Posteriormente, e recorrendo ao teste t-student comparando as médias de duas
amostras independentes, estudamos os impactos das diferencas de género e de idade
em cada uma das variaveis permitindo-nos assim verificar quais as variaveis mais

sensiveis a estes parametros sociodemograficos.

Por fim, procedemos aos testes de regressao linear através do estudo da hipotese nula
e que nos permitiu perceber quais as varidveis que efetivamente permitiam explicar o
nosso modelo e quais as que eram dispensaveis. Para isso, recorremos ao Teste F e ao
coeficiente de determinacdo ajustado (R2a) e validamos as hipoOteses que
demonstraram terem relevancia para o estudo. Construimos um novo modelo mais

ajustado a realidade da populacédo inquirida.

No proximo capitulo apresentaremos as principais conclusdes retiradas do estudo, as
limitacbes com que nos deparamos, assim como algumas sugestes para futuros

estudos.
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CAPITULO 6 - CONCLUSOES
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6.1 - Introducéo

Neste Gltimo capitulo iremos apresentar as principais conclusGes decorrentes da
investigacdo efetuada sobre os determinantes e as consequéncias da Credibilidade da
marca. Iremos comparar os resultados do estudo empirico com o0s objetivos
inicialmente propostos e teceremos algumas consideracGes sobre as implicagdes deste
estudo. Por fim, apresentaremos aquelas que, segundo a nossa perspetiva, foram as
principais limitagdes desta investigacdo e terminaremos apresentando algumas

sugestdes para trabalhos futuros.

Iniciamos este trabalho com uma breve contextualizacdo e enquadramento do tema,
definindo assim o problema e o objetivo que pretendiamos atingir com esta
investigacdo. De seguida, procedemos a uma revisdo da literatura que nos permitiu
identificar dez varidveis com capacidade explicativa do problema delineado. Desta
forma, baseados nas evidéncias da literatura, propusemos um modelo conceptual de

investigacdo acompanhado das hipoteses que pretendiamos confirmar.

Recorremos a construcdo e implementacdo de um questionario baseado em escalas e
métricas referenciadas na literatura consultada, que ap6s ter sido testado, foi
disponibilizado online e ao qual responderam 225 individuos. Contabilizados os
resultados obtidos pelo questionario, recorremos aos diversos procedimentos
estatisticos para perceber o tipo de relagbes existentes entre as diversas variaveis

selecionadas.

Ja no capitulo 5 dedicado aos resultados, procedemos a uma analise descritiva de todas
as variaveis incluidas no modelo proposto e analisamos o impacto do género e da idade
em cada uma das varidveis estudadas. A analise das variaveis sociodemograficas
avaliadas neste estudo permitem-nos concluir que os resultados obtidos ndo sofrem
qualquer influéncia do género, pelo que podem ser aplicadas indiferentemente a
homens ou a mulheres. No entanto, quando analisamos os dados referentes a idade dos
inquiridos, concluimos que neste caso existem quatro varidveis que sdo afetadas
conforme os respondentes pertengam ao grupo mais jovem ou ao grupo menos jovem.
Assim, podemos concluir que sdo os individuos mais velhos (> 41) aqueles que mais

valorizam quer o tipo de informacédo prestada pela marca, quer o tipo de informacéo
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prestada pelos farmacéuticos. Sdo também estes individuos aqueles que sentem mais
segurancga na sua marca preferida ao ponto de estarem dispostos a pagar mais por ela.

Neste capitulo, utilizamos ainda os métodos de regressdo linear para testar o modelo
inicialmente proposto e assim encontrar um novo modelo composto apenas pelas
varidveis que demonstraram maior capacidade de previsdo de dados. Estes testes
permitiram-nos concluir que os determinantes que mais contribuem para a explicagéo
da Credibilidade da marca (74,4%) sdo a Credibilidade da comunica¢do da marca,
Qualidade percebida e a Familiaridade com a marca. Quanto as consequéncias, 0s
testes estatisticos levam-nos a concluir que a Credibilidade da marca tem uma
influéncia direta e positiva sobre a Disponibilidade para pagar mais, WOM positivo e
Intencdo de compra. Ao contrario de outros estudos, na presente investigacdo as
variaveis WOM recebido dos consumidores, WOM recebido dos farmacéuticos e
Risco percebido forma excluidos do modelo inicial por, segundo os testes de regressao

linear, ndo apresentarem capacidade explicativa.

De seguida, iremos apresentar as principais contribuicbes do estudo assim como
algumas recomendacOes para a gestdo de marcas. Terminaremos com a enumeragéo
das principais limitacGes encontradas no desenrolar deste estudo e daremos algumas

pistas para investigacdes futuras.

6.2 - Contributos teéricos

A presente dissertacdo foi desenhada e construida com o intuito de contribuir para um
melhor conhecimento académico na &rea da credibilidade da marca, nomeadamente,
no conhecimento daqueles que séo os determinantes e consequéncias que contribuem
para a construcdo de uma marca de MNSRM credivel. Da revisdo da literatura efetuada
foi possivel, por um lado identificar as diversas variaveis que, como antecedentes,
contribuem para a construcdo de uma marca credivel e por outro, identificar as
variaveis consequentes da credibilidade. A identificagdo destas diferentes variaveis,

assim como as relagdes estabelecidas entre elas, permitiu-nos, a luz dos conhecimentos
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atuais, criar pela primeira vez um modelo conceptual explicativo da credibilidade da
marca especifico para a industria farmacéutica de MNSRM.

Este estudo, ao aprofundar o conhecimento sobre os antecedentes da Credibilidade da
marca neste mercado em concreto, verificou pela primeira vez que, quer o WOM
recebido dos farmacéuticos, quer o WOM recebido dos consumidores ndo tém impacto
direto sobre a Credibilidade da marca. No entanto, este constructo sofre um impacto
direto e positivo da Credibilidade da comunicacdo da marca, da Familiaridade da

marca e da Qualidade percebida.

Ja no que concerne as consequéncias da Credibilidade da marca de MNSRM, este
estudo verificou que este constructo nao apresenta nenhuma relacéo significativa com
o0 Risco percebido. Em contrapartida, foi possivel verificar e confirmar a existéncia de
um impacto direto e positivo da Credibilidade da marca na Disponibilidade para pagar
mais, no WOM positivo e na Intencdo de compra.

De salientar ainda o carater inovador desta pesquisa que pela primeira vez apresenta
um modelo centrado na Credibilidade da marca dos medicamentos ndo sujeitos a
receita médica, contribuindo assim para um melhor conhecimento da marca por parte

dos gestores de industria farmacéutica.

6.3 - Contribuicdes praticas

Este estudo permitiu concluir que a Credibilidade da comunicagcdo emanada pela
marca de MNSRM contribui de sobremaneira para a constru¢cdo de uma marca
credivel, ou seja, quanto mais o conteudo comunicacional emitido for percecionado
pelo consumidor como honesto, leal e veridico, maior é o seu contributo para a

construcdo de uma marca credivel.

Na constru¢do de uma marca credivel aos olhos do consumidor, a mensagem emitida
tera que ser percecionada como honesta, leal e veridica, ndo podendo por isso dar azo
a discrepancias ou contradi¢cbes entre aquilo que se comunica e aquilo que é

percecionado pelo consumidor.
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Uma outra conclusdo deste trabalho prende-se com o elevado impacto da variavel
Qualidade percebida na construcdo da Credibilidade da marca. Tratando-se apenas,
segundo Zeithaml (1988), de uma avaliacdo subjetiva de qualidade por parte do
consumidor, ela esta muito dependente dos investimentos efetuados, tanto na melhoria
da qualidade quanto na forma e contetdo de comunicacdo transmitida aos seus
publicos-alvo. Torna-se assim claro que, para a constru¢do de uma marca de MNSRM
credivel é essencial que juntamente com os investimentos efetuados na melhoria da
qualidade objetiva do produto/marca, haja também um compativel investimento
comunicacional dirigido ao consumidor por forma a que este percecione essa elevada

qualidade.

Neste estudo foi possivel também comprovar o impacto positivo que a varidvel
Familiaridade da marca tem na Credibilidade da marca. Ter um contacto positivo com
a marca, aumenta o conhecimento e a confiabilidade do consumidor na marca que,
segundo Erdem et al., (2006) s&o dois componentes essenciais do constructo
credibilidade. Torna-se pois essencial que na criacdo de uma marca credivel, o0s
gestores construam estratégias de comunicacdo claras e consistentes no tempo

permitindo ao consumidor experiéncias positivas e repetidas ao longo do tempo.

Por fim, e no que diz respeito as consequéncias da Credibilidade da marca concluimos
que as variaveis Disponibilidade para pagar mais, Wom positivo e Intencdo de compra
estdo fortemente dependentes dos niveis de Credibilidade da marca, ou seja, perante
uma marca credivel, os consumidores estdo dispostos, ndo s6 a promover a marca junto
dos outros consumidores como tém intencdo de repetir a compra pagando um preco

superior pelo seu medicamento preferido.

Posto isto e tendo em conta que um dos principais fins da gestdo empresarial é
aumentar os resultados, quer sejam financeiros, sociais, culturais ou outros, esta
investigagcdo demonstrou claramente a importancia e o contributo que uma marca
credivel pode dar para atingir esses fins. Demonstrou ainda quais a variaveis que 0s
gestores deverdo ter em consideracdo para a construgdo de uma marca de MNSRM

credivel.
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6.4 - LimitagOes e pistas para investigacOes futuras

Durante a realizacdo deste trabalho, tal como na generalidade das investigagdes, foram
identificadas varias limitacbes passiveis de consideracdo e que poderdo vir a ser

consideradas em trabalhos futuros.

As duas primeiras grandes limitacGes encontradas sdo inerentes ao tipo de estudo
desenvolvido e ao fim a que se destina. Tratando-se de um estudo conducente a
obtencdo do grau de mestre, 0 tempo para a sua realizagdo é dado pelo calendario
academico e ndo pelo calendario operacional da investigacdo em causa. Aliado a esta
falta de tempo verificou-se também a falta de recursos financeiros que limitaram as
opcdes relacionadas com a escolha do tipo de questionario, assim como, do tipo de

recolha e anélise de dados.

A opcdo por um questionario online para uma amostra ndo probabilistica e de
conveniéncia ndo garante que a amostra seja representativa da populagéo, pelo que os
resultados finais poderdo néo se aplicar a populacdo. Em investigacdes futuras dever-
se-a ter em consideracao o recurso a outro tipo de técnicas de amostragem, assim como
outras formas de recolha de dados conducentes a resultados que possam ser
extrapolados para a generalidade da populacdo. Nomeadamente, a utilizacdo de
questionarios em papel e de entrevistas estruturadas aplicadas a uma amostra

probabilistica aleatoria.

A utilizacdo da escala de Likert para avaliar as respostas dos inquiridos conduzindo a
uma andlise quantitativa, pode eventualmente, ndo traduzir corretamente a opinido
qualitativa dos inquiridos. Uma forma de contornar esta limitacdo serd, no futuro, a
complementagdo com o uso de metodologias qualitativas, nomeadamente a entrevista,
onde os inquiridos tém a possibilidade de esclarecer com o entrevistador davidas ou
dificuldades de interpretacdo dos itens explorados, garantindo assim uma melhor

qualidade da informacéo recolhida.

Uma outra limitacdo deste trabalho prende-se com a utilizacdo das variaveis
(determinantes e consequéncias) relacionadas com a Credibilidade da Marca mais

referenciadas na literatura nacional e internacional. Contudo, dada a constante
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evolugdo dos mercados, € possivel a existéncia de outras varidveis assim como de
outras relacGes entre elas. Em estudos futuros, € de todo o interesse o0 estudo de novas
varidveis quer como antecedentes e consequentes, quer como mediadores do

constructo central (Credibilidade da Marca).

Da analise estatistica efetuada foram excluidas trés variaveis (WOM Recebido dos
Consumidores, WOM Recebido dos Farmacéuticos e Risco Percebido) por néo
apresentarem valores significativos. Tendo em conta que todas as variaveis
inicialmente introduzidas no modelo estavam referenciadas na literatura disponivel, a
exclusdo de algumas dessas variaveis poderdo ter limitado os resultados finais do
estudo. Este resultado carece de mais informacéo, pelo que devera ser reavaliado de

forma a ser confirmado ou informado em novas investigacoes.

Por questdes relacionadas com a disponibilidade financeiras, toda a anélise estatistica
deste trabalho foi efetuada com recurso ao software disponivel, o Statistical Package
for the Social Sciences (IBM SPSS) versdo 22, que cumpriu com as exigéncias
minimas, no entanto, para um maior rigor e enriquecimento de trabalhos futuros
sugerimos a utilizacdo de softwares e versdes mais atuais, nomeadamente a Ultima
versdo do IBM SPSS AMOS.

Uma ultima limitacdo a referir prende-se com o facto de, sobre este tema, ndo existirem
em Portugal estudos publicados que permitam uma pertinente discusséo e analise dos
resultados. Sugerimos pois a realizacdo de novos trabalhos de investigacdo que
contribuam para aprofundar o conhecimento deste tema, permitindo assim aos
gestores, a criacdo de marcas de MNSRM que, ao serem percecionadas pelos
consumidores como crediveis, irdo fazer toda a diferenca no momento da tomada de

decisdo de compra.
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ANEXOS

Anexo 1 - Inquérito Credibilidade da marca

Inquérito sobre a credibilidade da marca

Esle quesiionario desing-28 & recoiier dsdos o Ambito o8 uima dlﬂ&.ﬂﬂ.ﬂl}ﬂu do Mastrado &m
Markeling @ Comunicaciio - ESEC/ESTGOH Institula Palildenica de Coimbra, O questiondrio &
ancnamo @ astrilaments confidencial. Ao responder a0 questiondrio, soliclamos que indiges a
resposia que ulger mais aproprisda em relagdo a cada wna das afifmacias,

Mo axistermn respostas ceras ou erradas, pels que o mpadante & a sua sincess opinila, O
quesiiondino lem em iempo miédio de resposta de cerca de 7 minslog, O sucesso desie eshuds
depende mulo da sua colaboracio, que desde j& agradecemaos_

Antes de responder a este inquérito pense, por um momento,
numa MARCA DE MEDICAMENTOS NAO SUJEITOS A
RECEITA MEDICA (medicamento de venda livre) que compra
com regularidade numa farmacia ou numa para-farmacia.

1. Diga-nes, por favor, gual € a marca em que
pEnSouT

As afirmacdes que se seguem sao referentes a marca que
acabou de referir. Indique-nos a posicio (de 1 a 7) que melhor
descreve o seu nivel de concordancia relativamente a cada
uma das afirmagdes que se seguem:
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2' -
Marcar apenas wma oval por finha,

Discordo 2 Nao ooncordo Concordao
totalmente nem discardo tedalmente

eficaz,
R T ——
S maus a

As afirmagies que se Seguem continuam a ser referentes & marca que referiw,
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3‘ -
Marcar apenas ima oval por finhs.

Discordo 2 3 MNdo concordo 5 & Concordo
otaimente nem discordo totalmente

Em comparacao oo

OUIFES MArsas,
marca da
medicamenios lem
R = le
SUDETL.

Dentro da sua
calegoria, esia & a
melhor marca
medicams
igrnnos de qualidades.
Esla marca de

s & mais

Z do fue &5
reslantes marcas da

SUS CEISOONE.

EU OS50 Cor
'EEI'I'I!'!l’% M as5ka
marca o

medicamenios por ter

uma qualsdada

SLpETic,
Esla marca de

Eu conhaco 538
marca oa
medicamenios.

Mo passado, ja ouv
fater desta marca de

ek e

Ag afirmacies que se seguem confiniam a ser referenles & marca que referiw
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Az afimmacies que se sequem continuarm a ser neferanies & marca que referiu.

100

Marcar apenas uma oval par Kimha.

iotalmente nem discordo

Exla marcs de
mEgicamanios ofia
O QUs pronmets.

Ag promgssas dos
produtos desls manca
g2 medicameanlos 520
grachiveis.

A5 minhas

MEncias Com 8sis
MArca oe
medicamenlos levam-
me @ pensar Que ela
CUMpe a5 SUAas
Profn&s5as.,

E=ia marca da
memcamantos el
anipenhiada am
CUMPAr 88 Swas
promessas.

Ew confic nesla nmarca
da madicamanios.
Esla marca de
madicameanios lem a
capacidade de cumps
COnt as suss

PIHTIES S
Antes de comprar £sia
marca da

SApE

o,

informas niio berm.
Eu =i sei 58 asta
mancs de
madicamentos & boa
SEpols de a Comprar.
Exr teria gue
sxpefmeniar varas
vezes esta marca de
medicamanios pars
saber se e elcaz
Eu tenho que po
muilo ivEm S& POES0
cOnlad SO 2218 Mance
de medicamsntos no

Ezla marca de
masdEcAMAanias Nac me
plgrese o gque &4 Quend
impeedindo-ma &
POUREE Impo para
GUlras Giasas.

tolalmete
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5. -
IMarcar apenas uma oval por fimha,
Discordo 2 3 Mo concordo
totalmente nem discardo

0 preco desla marca
de medicamenios tera
de subir bastania pasa
&U medar da marca,
Eu prefirg pagsr um
[HED SURSTion por 2sis
marca e
medicamenies do gqus
0 GUlFES Mansas.

Eu apenas comprare
LS MACS S& O redos
desta marca de
madicamenios subdr
mwibto fzce 25 marcas
CONETANES,

Eu egion disposio a
pagar mais por esia
manca 0
medcamsnios do qus
por oulras mancas,

O migw farmacéulicn
diz que esls masca de
madicamenios & muilo
eficaz.

O re farmacsulboo
diz gue esta marca de
medicamanios & muilo
Fézil e fomar.

0 mey farmacSaelicn
diz quee posso confiar
nesla marca de
meadicamanios.

O meu farmacéulico
iz que esla merca ds
madicamanios vale &
e,

= D provavel gue
au volie a comprar esia
marca e
macdicamenios,

D proximea veE que
precisar de um prodeto
Izrmaceuiico, vau
comprar esla marca de
imedicamenios,
Dehslivamenle vou
mlir.f_lr:'!r sl mancn {|E
medicamanios,

As afimaches que s sequem continuam a ser referentes a marca que referiu
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g -
Marcar aperas uma aval poar finfia.

Discordo s 3 MNao concordo 5 & Concordo

{otalmente nem discordo {nlalmete

Caracterizagao da amostra
Por Giimo. solicilamosdhe alguma informacio para efectuarmos uma caracterizacio do peril dos
inquiridos:
7. Sexo
Iarcar gpenas ing oval,
Feminino
Mascuding

8. ldade *
Marcar apenas wina oval.
Menos de 20 anos
21 a 40 anos
41 a 60 anos
Mais de 61 ancs

9. Nimero de pessoas do seu agregado familiar: *
Farcar apenas urna oval,
1 pessoa
2 pessoas
3 pessoas
4 pessoas
5 pessoas

6 ou mais pessoas

10. Estado civil:
Marcar spenas wma oval,

Sclleirofa)
Casado/unigo de faclo
Divorciadola)
WVidea{a)
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11. Profissdo
Marcar apenas uma cval

Estudante

Trabathador(a) por conta prépria
Trabalhador(a) por conta de outrem
Trabalhador(a)estudante
Desempregado(a)

Reformadofa)

Domésticofa)

Oulra

12. Nivel de escolaridade mais elevado que concluiu: *
Marcar apanas urma oval,
Ensino basico preparatério 6° ano
Ensino secundario §° ano
Ensino secunddrio 12° ano
Curso profissionaliartistico
Frequéncia universitarabacharelalo
Licenciatura ou superior

13. Rendimento mensal liquido do agregado familiar: -
Iarcar apenas uma cval.

Menos de 499€
500 a 993€
1000 3 1499€
1500 3 2409€
2500 a 4959€
S000€ ou mais
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