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Resumo

O objetivo geral é analisar as experiéncias do shopper com base nas praticas de
Shopper Marketing. Diante disso, realizou-se uma pesquisa de campo de abordagem
guantitativa, com o intuito de analisar as experiéncias hedobnicas, experiéncias
funcionais, satisfacdo do cliente e comportamento de compra do shopper, baseado no
artigo espanhol: “Shopper marketing: A new challenge for Spanish Community
pharmacies. Os resultados indicam que as compras de medicamentos livres de
prescricdo em um ponto de venda sdo sustentadas tanto por Experiéncias Funcionais,
guanto por Experiéncias Hedonicas. Assim, as Experiéncias Funcionais ainda ditam o
grau de satisfacdo e de comportamento do shopper na drogaria, porém os
stakeholders ndo podem sustentar-se nessa ideia, pois a tendéncia é o crescimento do
favoritismo pelas Experiéncias Hedonicas e tudo aquilo que se relaciona pela busca do
prazer no momento da compra, baseados nas dimensGes de cognicdo, afeto e
comportamento, ou seja, através da motivagao de suas emogdes.

Palavras-chave: Ponto de venda. Drogaria. Experiéncia de compra.
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Abstract

The general objective is to analyze the shopper's experiences based on Shopper
Marketing practices. Therefore, a field research with a quantitative approach was
carried out, in order to analyze hedonic experiences, functional experiences, customer
satisfaction and shopper's buying behavior, based on the Spanish article: “Shopper
marketing: A new challenge for Spanish Community pharmacies. The results indicate
that purchases of prescription-free medicines at a point of sale are supported by both
Functional Experiences and Hedonic Experiences. Thus, the Functional Experiences still
dictate the degree of satisfaction and behavior of the shopper in the drugstore,
however the stakeholders cannot sustain themselves in this idea, since the trend is the
growth of favoritism by Hedonic Experiences and everything related to the search for
the pleasure at the time of purchase, based on the dimensions of cognition, affection
and behavior, that is, through the motivation of your emotions.

Keywords: Point of sale. Drugstore. Shopping experience.

1. INTRODUCAO

O consumidor tem se percebido mais exigente na hora da compra nos
ultimos anos, e diante disso, Biglia (2015, p.2) afirma que o neuromarketing tem se
preocupado em estudar estratégias que influenciam o processo decisério de compra
do shopper, garantindo assim a satisfagdo no momento da compra e,
consequentemente o aumento do ticket médio por cliente no ponto de venda.

Segundo os estudos de Galvani (2018), entende-se por Neuromarketing uma
ciéncia que busca compreender o comportamento humano por meio do
entendimento do processamento de informacgdes pelo cérebro no momento da
compra de algum produto. Afirma ainda que o shopper é a pessoa que tem o
contato direto com a marca, analisa e decide a compra, mesmo nao sendo ela que
posteriormente consumirda o produto. Por exemplo: A made de uma crianga
comprando um pacote de fraldas é o shopper, enquanto seu filho(a) é o
consumidor.

Dessa forma, Biglia (2015) entende que cresce a relacdo Business to
Business (B2B), entre a indUstria e o varejo, que constantemente trocam valiosas
informagdes e dispdem de um objetivo comum: ativar no ponto de venda
estratégias de merchandising com a finalidade de proporcionar uma experiéncia de
compra para o shopper, resultando em uma compra satisfatdria para o cliente.

Por isso é de suma importdncia o alinhamento desses conceitos, que
possuem como foco o comportamento do shopper e auxiliam a industria e o varejo
nas tomadas de decisdes estratégicas mais eficientes e eficazes no ponto de venda,
além de trazer um Return On Investment (ROIl) mais satisfatério para os
stakeholders. Biglia (2015), afirma que isso s sera viavel e efetivo por meio da
parceria entre fabricantes e varejistas, que compartilham os mesmos objetivos para
potencializar suas capacidades, otimizar os investimentos e maximizar os lucros. O
resultado estd na geracdao de valor para seus shoppers, e tudo isso gracas a esse
didlogo colaborativo, compartilhamento de informacdes e conhecimentos,
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planejamento conjunto, comprometimento na implementagdo, rigorosidade no
monitoramento, agilidade no ajuste de falhas e assertividade no calculo de retorno.

A satisfacdo do shopper e dos consumidores em geral, deve ser um dos
objetivos principais que os stalkeholders precisam ficar atentos, pois o mercado
estd cada vez mais competitivo e mais atualizado; e quem nao se amolda, acaba
perdendo o marketshare. Segundo Biglia (2015, p.3), analista de mercado da
Nielsen, “70% das decisdes de compras ainda sdo feitas nas frentes de gondolas,
dos quais 50% destas escolhas sdo realizadas pela for¢a do habito, ativadas por
estimulos externos e internos que levam o shopper a realizar a compra por meio,
ndao so por fatores racionais, bem como por fatores emocionais e intuitivos”.
Entretanto, o numero de empresas brasileiras adotantes dessas estratégias, ainda
é pequeno, devido a auséncia de informagdes sobre esse processo global
relativamente novo, mas que a sua aplicagdo possui uma extrema importancia para
o Ponto de Venda (PDV).

A partir desse ponto é necessario entender a diferenga entre drogaria e
farmacia, uma vez que é nitido o uso dessas palavras de forma equivocada.
Segundo o art. 32 da Lei N2 13.021/14 do Conselho Federal de Farmacia. Drogaria
ou farmdcia sem manipulacdo é o termo utilizado para o estabelecimento que
apenas dispensa e comercializa drogas legais, medicamentos, insumos
farmacéuticos e correlatos, em suas embalagens originais. Por outro lado, farmacia
se compreende em, ndo so, realizar a dispensacdo e comercializacdo desses tipos
de produtos, como também realizar a manipulacdo de medicamentos gerenciado
por um responsavel legal pelo processo (p.4).

Gavilan et al. (2014) consideram que “um dos grandes desafios do mercado
farmacéutico é fazer com que o neuromarketing seja compreendido pelos
pequenos varejos”, uma vez que a maioria das drogarias de pequeno porte ainda
permanecem sem conhecer, sem compreender e sem dar a devida importancia a
esse termo, posto que a maioria de seus proprietarios sdo pessoas tradicionais,
relutantes e apegados quando se fala em mudancas, ndo s6 com o sistema
estratégico de vendas, bem como o layout de gerenciamento de categoria no PDV.

Gradualmente, percebe-se que o varejo farmacéutico ja se posiciona em
prol de uma perfeita experiéncia de compra para os seus clientes, pois aos poucos
compreende-se a importancia do estudo de shopper marketing e da rentabilidade
gue essas boas praticas podem proporcionar para os empresarios e investidores.
Dessa forma, o estudo tem como tema o Shopper Marketing, com o foco no
processo decisério de compras de medicamentos livres de prescricdo no ponto de
venda. O principal objetivo é analisar as experiéncias do shopper com base nas
praticas de Shopper Marketing.

2. REFERENCIAL TEORICO

Para chegar no nivel que acompanhamos atualmente, as drogarias
brasileiras passaram por algumas fases que proporcionaram ndo sO seu
crescimento, como também seu amadurecimento no quesito negdcios. De acordo
com o site My Pharma (2020), as primeiras drogarias no Brasil surgiram no periodo
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colonial, no momento em que medicamentos e outros produtos afins podiam ser
comprados nas boticas. Diogo de Castro foi o primeiro boticario no Brasil oriundo
de Portugal pelo governador geral, Thomé de Souza. Em 1640, as boticas brasileiras
foram regulamentadas a comercializar medicamentos e gerenciadas apenas pelos
boticdrios autorizados da cidade de Coimbra, em Portugal.

Até os anos de 1970, o varejo farmacéutico se compunhava por lojas
independentes e de gestao familiar. A revista Guia da Farmacia afirma que: “além
de dono da loja, o farmacéutico acumulava varios papéis dentro da organizagao. A
crise financeira na década de 80 abalou varios setores, incluindo o setor
farmacéutico e fez com que os donos de lojas mudassem a forma de gestdo.” A
criacdo do Plano Real, em 1994, trouxe bastante instabilidade econ6mica e uma
nova forma de fazer negdcios. Depois dessa onda de instabilidade algumas redes de
drogarias comecaram a se expandir, ndo sé dentro da sua propria cidade, como
também em outros estados. Com a rdpida ampliacdo da concorréncia, as drogarias
adotaram uma gestdo mais profissionalizada para atender as necessidades e
expectativas do mercado (Guia da Farmacia, 2017).

2

Em entrevista a Federacdo Brasileira das Redes Associativistas e
Independentes de Farmacias (FEBRAFAR), o presidente Edison Tamascia, afirma
que “o crescimento do mercado farmacéutico em 2019 foi superior ao crescimento
do PIB”. Baseado nos dados da IQVIA (uma empresa de lideranga global no uso de
informacao, tecnologia, analises avancadas e expertise humana) e com a analise da
FEBRAFAR, o faturamento das farmacias durante o ano de 2019 foi 7,6% maior
comparado com o mesmo periodo do ano anterior. Issodemonstra que o mercado
farmacéutico mostrou mais uma vez sua forga com um crescimento acima da média
da economia nacional (EDISON TAMASCIA, 2020).

Seguindo essa linha de raciocinio, se o proprietario do ponto de venda
possuir objetivos, trabalhar focado, estabelecer metas mensais, ter uma visdo
macro de seu negdcio, saber negociar, possuir a expertise de aproveitar as
oportunidades, entre outras habilidades administrativas, certamente acompanhard
o ritmo de crescimento do mercado no qual atua.

2.1 O Shopper e a experiéncia de satisfagdo com a compra

Bazello (2012, p.8) entende que “shopper é a pessoa que detém o
processo temporario de decisdo de algum produto a ser adquirido que por sua vez,
esse poder é influenciado por artificios externos e/ou internos, tangiveis e/ou
intangiveis a pessoa que realiza a compra”. Em contrapartida, o consumidor é
aquele que além de consumir o produto é o detentor do poder de compra, ou seja, o
shopper ndao necessariamente desfrutara do objeto comprado, apesar de fazer o
papel do consumidor.

O termo Markerting vai muito além de videos de propagandas que temos
facil visualizacdo em televisao, radio, revistas e internet. Marketing é uma ciéncia
gue precisa ser estudada e analisada por todos que desejam fazer seu uso correto e
com sucesso.
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Las Casas (2001) defende que:

Marketing é a drea do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar
determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando
sempre o meio ambiente de atuagdo e o impacto que essas relagbes
causam no bem-estar da sociedade (p.26).

Kotler e Keller (2018, p.163) afirmam que o objetivo do Marketing é atender e
satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes-alvo melhor do que os
concorrentes, além de entender como os consumidores pensam, sentem e agem.
Dessa forma é de suma importancia que as drogarias fagam parcerias com algum
profissional da area ou tenham um setor préprio para a realizagdo dessas
atividades, pois somente os marketers sdao capazes de analisar com propriedade os
shoppers e promover estratégias para atingir o publico-alvo. Segundo o Nucleo de
Varejo da ESPM: “shopper marketing é o desenvolvimento de estimulos de
marketing baseados em um profundo entendimento sobre o comportamento do
shopper, designados para construir forca de marca e para influenciar o momento
da compra”. Esses estimulos estdo englobados em duas linhas de frente produto e
servico, sendo os dois principais desafios do varejo farmacéutico: as estratégias de
como disponibilizar seu produto, da maneira mais atrativa possivel, utilizando
taticas de merchandinsing; e os métodos de como disponibilizar servigos adicionais,
ou seja, proporcionar ao cliente experiéncias de compra positiva e que o facga ficar
satisfeito e fidelizd-lo a drogaria (ESPM, 2014).

Para entender melhor o conceito de shopper marketing é vélido analisar o
seguinte exemplo: A compra de um antigripal de uma mae para seu filho na
Drogaria X. Amae entende que na Drogaria X ha uma variedade de marcas e valores
de antigripais, compreende que a drogaria escolhida dispGe os medicamentos de
uma forma atrativa, oferece qualidade e exclusividade no atendimento, como sala
de espera, sala infantil e entrega gratis na regido que ela reside. A mae detém todo
o poder decisorio, visto que ela é quem decide qual o melhor lugar para se
comprar, qual a melhor marca, qual o melhor valor e em qual situacao ela realizara
essa compra, ou seja, ela é o shopper, enquanto o seu filho é o consumidor final.

Para compreender melhor o comportamento do shopper, faz-se necessario
entender em qual realidade e em que contexto o mesmo estd inserido, uma vez
gue, o estudo de shopper marketing sé sera bem concretizado se houver uma visao
ampliada de sua localizagdo, costumes, preferéncias, classe social, faixa etaria e
renda. No entanto, pode-se considerar que fatores emocionais e pessoais também
sdo de grande valia nesse processo, principalmente aqueles que ditam as fases da
vida. Pode-se exemplificar a compra de um estimulante de lactacdo para uma mae,
um analgésico para dores de cdlica menstruais para uma moc¢a ou até mesmo
vitaminas suplementares para um rapaz que decidiu seguir um estilo de vida mais
saudavel.
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Hariharan et al. (2018) expressam que as necessidades psicoldgicas podem
interferir na satisfacdo do shopper. Dessa forma, baseado na teoria sobre
motivacdo humana de Sigmund Freud, quando uma pessoa avalia marcas, ela reage
ndo somente as possibilidades declaradas dessas marcas, mas também a outros
sinais menos conscientes, como forma, tamanho, peso, material e cor. Ou seja, 0
processo decisério de compra estd atrelado a algumas varidveis externas e internas
que influenciam diretamente ou indiretamente na satisfacdo do shopper e,
consequentemente na sua dinamica de comportamento no ponto de venda assim
como exemplifica a figura 1.

Figura 1 — Modelo de comportamento do consumidor
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Fonte: W. D. Perreault e E. J. McCarthy. Principios de Marketing. ed. 13. LTC —-
Livros Técnicos e Cientificos Editora S.A, 2002, p. 287.

Uma compra utilitaria ou experiéncia funcional é um tipo de decisdo de
compra baseada na necessidade ou demanda do shopper. Caracteriza-se pelo
planejamento prévio e pela tomada de decisdes racionais (Radmann, 2017). Curado
(2019) afirma que “o hedonismo é uma doutrina filoséfica baseada na busca pelo
prazer. E uma expressdo grega que se deu pela juncdo de duas palavras, hedon que
significa prazer e ismo que significa mais”. Essa doutrina foi desenvolvida a partir de
observacdes de Aristipo de Cirene (435 a.C. — 365 a.C) e logo apds, Epicuro de
Samos (341 a.C. — 271 a.C) contribuiu com seus estudos. Atualmente, o conceito
vigente é o Consumo Hedbnico ou Experiéncia Hedobnica, fundamentado por
Hirschman e Holbrook (1982, p.132). Esses autores afirmam que a tomada de
decisbes do shopper tange a racionalidade, propondo que as pessoas buscam
prazer no momento da obtencdo de bens de consumo, baseados nas dimensdes de
cognicdo, afeto e comportamento, ou seja, exclusivamente através da motivacao
de suas emocgdes.
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Mesmo que involuntariamente, o shopper tende a passar por etapas no
processo de compra de medicamentos. E nesse momento que os profissionais de
marketing precisam estar bem alinhados para saber onde e como atuar, por meio
de estratégias de marketing que promovam estimulos positivos para o comprador.
Para Kotler e Keller (2018, p.179), esse processo de compra é dividido em cinco
etapas. O reconhecimento do problema é a primeira etapa e se da pela
identificacdo do problema, que por muitas vezes é ocasionado pela necessidade
imediata ou ndao de possuir aquele produto. Na segunda etapa, ocorre a Busca de
Informagdes para que se possa ter a certeza que a compra vai suprir as necessidades
da pessoa, seja ela compradora ou consumidora.

A terceira etapa é Avaliacdo de Alternativas que consiste na reunidao de
varios fatores ponderantes no momento da escolha de determinado produto, como
por exemplo: nivel de satisfacdo de necessidade e a quantidade de beneficios que
aquele produto vai trazer ao shopper. Na quarta etapa ocorre a Decisdo de
Compras, € o momento em que o shopper acopla as informacdes da etapa anterior
e decide por qual marca, revendedor, quantidade, ocasido e forma de pagamento
ele vai fazer sua escolha. A etapa final é o Comportamento Pdés-Compra, no qual os
profissionais de marketing tendem a elaborar estratégias para passar um
sentimento positivo para que o cliente sinta que fez a escolha certa ao comprar
aquele produto.

Diante disso, pode-se dizer que para ativar a satisfacdo do shopper faz-se
necessario um estudo minuscioso e calculista de cada ponto que faca interferéncia
nesse sentimento projetado pelo comprador. Por isso, a importancia do varejo
farmacéutico de verificar constatemente se estd adotando corretamente o shopper
marketing em seus estabelecimentos e se 0 mesmo estd gerando resultados
satisfatorios para a organizacao.

3. METODO

O Trabalho de Conclusdo de Curso estd baseado no artigo espanhol:
“Shopper marketing: A new challenge for Spanish Community pharmacies”
(GAVILLAN et al. 2014), no qual desenvolve o posicionamento do mercado
farmacéutico das drogarias daquele pais, baseados nos estudos de shopper
marketing. Assim como feito na Espanha, o estudo foi desenvolvido por intermédio
de uma pesquisa de campo quantitativa e qualitativa, em Teresina-Pl. Dessa forma,
foi utilizada as mesmas perguntas do questiondrio de autorrelato do artigo
baseado.

O trabalho foi realizado com base no estudo “Shopper marketing: A new
challenge for Spanish Community pharmacies” (GAVILLAN et al. 2014), no qual o
objetivo foi replicar a pesquisa de campo para compreender o posicionamento do
mercado farmacéutico das drogarias no Brasil, em especifico na cidade de Teresina,
no estado do Piaui. A primeira etapa da pesquisa foi realizada por intermédio de
uma pesquisa de campo quantitativa, com os shoppers no processo decisdrio de
compra de medicamentos isentos de prescricdo em uma drogaria na cidade de
Teresina, no estado do Piaui, Brasil. A segunda foi realizada uma pesquisa virtual
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quantitativa, através da plataforma de Formularios do Google. As pesquisas foram
estruturadas por meio de um questiondrio de autorrelato ja aplicado com os
shoppers da Espanha e validado para o Brasil, na qual foram apresentadas questdes
avaliativas através da Escala de Likert, com o objetivo de medir os seguintes
conceitos: experiéncias hedonicas, experiéncias funcionais, satisfacdo do cliente e
comportamento de compras.

Os autorrelatos foram respondidos em uma média de 2 a 3 minutos, pelos
proprios entrevistados em duas situagdes: presencialmente com os shoppers da
Farmacia “O Toureiro”, com a autorizacao do gerente em exercicio, localizada na
Av. Industrial Gil Martins, N2 1129 — Bairro: Tabuleta, CEP: 64.019-630, na cidade de
Teresina-Pl. Foram aplicados 30 questiondrios entre os horarios de 14h as 18h e o
shoppers responderam o questiondrio no momento de espera da fila do check-out; e
virtualmente, através de um formulario de pesquisa, com a solicitacdo que os
shoppers imaginassem em sua Ultima experiéncia em um ponto de venda e foram
aplicados 40 questiondarios nesse modelo. Os dados foram recolhidos entre Margo
de 2019 e Julho de 2020, totalizando 70 questiondrios completos.

3.1. Procedimentos descritivos

A pesquisa foi realizada em duas partes, a primeira realizada através de uma
pesquisa de campo quantitativa, com os shoppers no processo decisorio de compra
de medicamentos isentos de prescricdo em uma drogaria na cidade de Teresina, no
estado do Piaui, Brasil. A segunda parte através de uma pesquisa virtual
quantitativa, por meio da plataforma de Formularios do Google. A pesquisa contou
com uma amostra de 70 shoppers. Os dados coletados foram analisados utilizando
algumas ferramentas disponiveis no software estatistico StatisticalPackage for the
Social Sciences (SPSS Statistics 20) juntamente com o software de planilhas Excel do
pacote de programas da Microsoft. A primeira fase é descrever o perfil dos
respondentes. Os resultados demograficos como sexo, idade, nivel educacional,
tamanho da familia e distancia de casa para a drogaria estao listados no Quadro 1.

Os dados demograficos demonstram que a maioria dos respondetes sdao do
sexo feminino (61,4%), possuem uma faixa etaria predominantemente jovem entre
21 a 30 anos (51%), com grau de formacdo superior (61,7%), possui uma familia
composta por 4 pessoas (45,7%) e que a distancia entre sua residéncia e a drogaria
excede um raio de 2 quilometros (48,6%).
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Quadro 1: Dados Sociodemograficos

Item Frequéncia %
Género
Feminino 43 61,4
Masculino 27 38,6
Total 70 100
Idade
<20 3 4
21-30 36 51
31-55 27 39
>55 4 6
Total 70 100

Nivel Educacional

Ensino Fundamental 3 4,3
Ensino Médio 16 22,9
Ensino Técnico 4 5,7
Ensino Superior 47 67,1

Total 70 100

Tamanho da Familia

lou?2 6 8,6
3 19 27,1
4 32 45,7
>4 13 18,6
Total 70 100

Distancia de Casa para Farmacia

0-199m 11 15,7
200-499m 4 5,7
500-2km 21 30
Mais de 2km 34 48,6
Total 70 100

Fonte: Acervo Pessoal, Andlises
Estatisticas, 2020 — IBM SPSS Statistics.

3.1.1 Resultados do Modelo de Medigdo

Para demonstrar os resultados foram utilizados os modelos de medicao,
baseados na escala Likert: Média, Desvio Padrdo e Variancia (Quadro 2); Medida de
Confiabilidade de Alfa de Cronbach (Quadro 3); Teste de KMO e Bartlett (Quadro 4);
Teste de Matriz Componente Rotativa (Quadro 5); Variancia Total Explicada (Quadro
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6); Frequéncia Absoluta (Quadro 7) e Frequéncia Proporcional (Quadro 8) e Teste
de Normalidade de KoImogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk (Quadro 9).

Quadro 2: Média, Desvio Padrao e Variancia

. - Desvio I
Categoria Item Média Padrio Variancia
F1 - Esta drogaria tem horarios de
funcionamento convenientes 4,39 397 994
Experiéncia F2 - Eu ndo tenho que esperar nesta drogaria 2,93 1,255 1,575
Funcional
F3 - Esta drogaria sempre tem os produtos que 3,47 1,236 1,528
eu procuro
F4 - Esta Qrogarlg oferece uma 410 1,105 1,222
boa relagdo qualidade/preco
H1 - Esta drogaria é uma loja agradavel 4,11 ,877 ,769
Experiéncia H2 - Esta drogaria é uma loja atraente 3,97 ,978 ,956
Heddnica . .
H3 - Esta drogaria me da um bom conselho de 3,64 1,050 1,102
salde
H4 - Eu me sinto bem quando venho a essa 3,93 1,054 1,111
drogaria
satisfagdo do S1 - Eu geral eu estou_com esta drogaria 4,07 ,709 ,502
Cliente S2 - Esta drogaria me deixa com um sentimento_ | 4,09 ,654 427
Comportamento | ., . t drogari 354 | 988 976
de Compras - Eu _ frequento essa drogaria : , ,

Fonte: Acervo Pessoal, Analises Estatisticas, 2020 — IBM SPSS Statistics.

A primeira categoria analisada é a Experiéncia Funcional composta por 4 itens.
Sendo assim, a maior média da categoria é o item “Esta drogaria tem horarios de
funcionamento convenientes”, ou seja, o item F1 possui 4,39 de média. Esse valor
significa que o shopper tem a preocupacdo se a drogaria possui horarios de
funcionamento atrativos e que possivelmente horarios que ndo choguem com a sua
carga hordria de trabalho, ratificando o pensamento de Radmann (2017) por
planejamento prévio e tomada de decisdes racionais.

A categoria de Experiéncia Hedonica é composta por 4 itens, vale ressaltar que
ndo foi excluido nenhum item para melhorar o indice de confiabilidade. Sua média
mais alta (4,11) vem do item “Esta drogaria é uma loja agradavel”, ou seja, o shopper
no momento de decisdo é atraido a compra pelas suas emog¢des no quesito de
agradabilidade da loja, perceptivel nas ideias de Hirschman e Holbrook (1982), no qual
afirmam que a tomada de decisbGes é baseada na busca pelo prazer no momento da
obtencdo de bens de consumo.

A Satisfacao do Cliente é uma categoria que teve um empate técnico entre seus
itens: S1 (4,07) e S2 (4,09), obtendo uma média global de 4,08, ou seja, os dois pontos
sdo altamente influencidveis no momento da compra, posto que de acordo com
Abraham Maslow, os individuos sdao motivados por determinadas necessidades em
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determinados momentos e a conclusdo se dd pelo nivel de importancia dessa
necessidade naquele momento ocasionando a satisfagao.

O Comportamento de Compras expresso nesse Unico item refere-se a
frequéncia de vezes que o shopper vai a drogaria, com a média mais baixa (3,54) das
categorias analisadas. Infere-se que esse comportamento é oriundo da nao fidelizagao
do shopper para com a drogaria, ou seja, como afirma Biglia (2015) sobre a importancia
do neuromarketing em estudar estratégias que influenciam o processo decisério de
compra do shopper, garantindo assim a satisfagdo no momento da compra e,
consequentemente o aumento do ticket médio por cliente no ponto de venda.

Em relacdao as medidas de dispersao, temos o desvio padrao e a variancia, que
trazem uma ideia da dispersao de uma distribuicdao de dados. Dessa forma, conclui-se
que o item “Esta drogaria me deixa com um sentimento” (0,427) é o mais uniforme do
que os demais itens, assim como o item “Eu ndo tenho que esperar nesta farmacia”
(1,575) é o mais desigual. Dessa forma, as compras de medicamentos livres de
prescricdo em um ponto de venda sdo sustentadas tanto por Experiéncias Funcionais,
quanto por Experiéncias Hedonicas, sendo que sdo as experiéncias racionais que na
maioria das vezes ditam o grau de satisfacdo e de comportamento do shopper.

Quadro 3: Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach com base em itens padronizados N de
Itens
,663 ,0,698 11

Fonte: Acervo Pessoal, Analises Estatisticas, 2020 — IBM SPSS Statistics.

O teste de confiabilidade foi realizado atraves do Modelo Alfa de Cronbach.
O indice de confiabilidade da pesquisa foi relativamente aceitavel, uma vez que o
resultado variou entre 0,663 e 0,698, ou seja, aproximando-se da margem
satisfatdria do indice recomendado que é de 0,7, assim como demostra o Quadro 3.

A Correlagao de Pearson foi realizada com o objetivo de medir as
correlagdes das varidveis entre si. Todas as correlacdes negativas significam que as
varidveis estdao inversamente relacionadas, enquanto as correlagdes positivas estao
diretamente relacionadas. As correla¢des proximos de 1,0, como H2xH1 (0,579),
S2xH4 (0,514) e S2xS1 (0,644) possuem coeficientes covariados.
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Quadro 4: Correlagao de Pearson

Matriz de Correlagao
F1 F2 F3 F4 H1 H2 H3 H4 S1 S2 C1
F1 | 1,000 -001 | ,321 | ,017 | ,098 | ,071 | ,050 | -,001 | -,019 | ,037 | ,005
F2 | -001 | 1,000 | -,174 | -,235 | ,113 | ,022 | ,156 | ,171 | ,250 | ,078 | ,032
F3 | 321 | -174 | 1,000 | ,389 | ,244 | ,287 | -,014 | ,215 | ,160 | ,236 | ,191
Fq | /017 | -235| ,389 | 1,000 | -,042 | ,097 | ,306 | ,379 | ,287 | ,289 | ,242
H1| /098 | ,113 | ,244 | -042 | 1,000 | ,579 | -,018 | ,448 | ,453 | ,387 | ,212
H2 | 071 | ,022 | ,287 | ,097 | ,579 | 1,000 | ,004 | ,307 | ,254 | ,140 | -,029
H3 | 050 | ,156 | -,014 | ,306 | -,018 | ,004 | 1,000 | ,212 | ,074 | ,045 | ,301
H4 | -001 | ,171 | ,215 | ,379 | ,448 | ,307 | ,212 | 1,000 | ,434 | ,514 | ,093
s1 | 019 | ,250 | ,160 | ,287 | ,453 | ,254 | ,074 | ,434 | 1,000 | ,644 | ,172
s2 | /037 | ,078 | ,236 | ,289 | ,387 | ,140 | ,045 | ,514 | ,644 | 1,000 | ,062
c1| /005 | ,032 | ,191 | ,242 | ,212 | -,029 | ,301 | ,093 | ,172 | ,062 | 1,000
Fonte: Acervo Pessoal, Andlises Estatisticas, 2020 — IBM SPSS Statistics.
Quadro 5: Teste de KMO e Bartlett
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 579
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 205,440
df 55
Sig. ,000

Fonte: Acervo Pessoal, Analises Estatisticas, 2020 — IBM SPSS Statistics.

Os valores do indice para a medida de adequacidade de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) variam para cada autor. Kaiser e Rice (1977) afirmam que o valor indice deve
ser maior que 0,8. Hair, Anderson e Tatham (1987) consideram que esse valor é
aceitavel se estiver entre 0,5 a 1,0. Com base nos estudos de Hair, Anderson e
Tatham (1987) o indice da pesquisa foi aceitdvel, uma vez que, seu resultado foi de
0,579, ou seja, acima do indice proposto. O teste de Bartlett avalia a variancia dos
erros, ou seja, se HP for igual a 0, a hipdtese nula é rejeitada, garantindo assim, a
heterogeneidade dos erros. No estudo, o teste de Barlett resultou em uma

significancia de 0,000, confirmando a sua heterogeneidade.
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Quadro 6: Matriz Componente Rotativa

| Componente

t 1 2 3 4

e

m
F1 - Esta drogaria tem hordrios de funcionamento convenientes -212 | ,673 | ,174 | ,072
F2 - Eu ndo tenho que esperar nesta drogaria ,204 | -,024 | ,247 | -, 774
F3 - Esta drogaria sempre tem os produtos que eu procuro ,183 | ,603 | ,127 | ,531
F4 - Esta drogaria oferece uma boa relagdo qualidade/preco ,378 | -,066 | ,427 | ,688
H1 - Esta drogaria é uma loja agradavel ,581 | ,585 | -,062 | -,247
H2 - Esta drogaria é uma loja atraente ,384 | ,626 | -,160 | -,072
H3 - Esta drogaria me da um bom conselho de saude ,061 | -,067 | ,822 | -,069
H4 - Eu me sinto bem quando venho a essa drogaria ,747 | ,112 | ,191 | ,038
S1 - Eu geral eu estou_com esta drogaria ,821 | ,042 | ,099 | -,076
S2 - Esta drogaria me deixa com um sentimento_ ,814 | ,004 | ,000 | ,132
C1- Eu _ frequento essa drogaria ,079 | ,142 | ,690 | ,038
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 5 iterations.

Fonte: Acervo Pessoal, Analises Estatisticas, 2020 — IBM SPSS Statistics.

Quadro 7: Variancia Total Explicada

Initial Eigenvalues
Componente 5

% of s
Total Variance Cumulative %

1 3,099 28,170 28,170

2 1,554 14,124 42,294

3 1,432 13,015 55,309

4 1,136 10,324 65,633

5 ,964 8,766 74,399

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Fonte: Acervo Pessoal, Andlises Estatisticas,
2020 — IBM SPSS Statistics.

A matriz apresentada confirma a consisténcia da amostra na escala,
validando-a para o contexto, no qual, o trabalho foi aplicado. Dessa forma é de
suma importancia explanar que, caso o trabalho seja aplicado em outro contexto,
outro estado ou outro pais, necessita-se de uma nova validacdao para esse estudo
em questao.
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Quadro 8: Frequéncia Absoluta e Frequéncia Proporcional (por Item)

FREQUENCIA ABSOLUTA (fabs) FREQUENCIA PROPORCIONAL (f%)
ltem | DC| DP | N | cP | cT | TOTAL DC DP N cp cT | ToTAL
F1 1|5 |5 14]45 70 1,4% | 7,1% | 7,1% | 20,0% | 64,3% | 100%
F2 | 13 | 12 | 18| 21 | 6 70 18,6% | 17,1% | 25,7% | 30,0% | 8,6% | 100%
F3 4 | 13 | 18] 16 | 19 70 57% | 18,6% | 25,7% | 22,9% | 27,1% | 100%
F4 3 | 5 6] 2a]32 70 43% | 7,1% | 8,6% |34,3% | 45,7% | 100%
H1 0| 4 [11] 28 | 27 70 0,0% | 57% | 15,7% | 40,0% | 38,6% | 100%
H2 1 | 4 |16 24 | 25 70 1,4% | 57% | 22,9% | 34,3% | 35,7% | 100%
H3 | 2 | 9 |16 28 | 15 70 2,9% | 12,9% | 22,9% | 40,0% | 21,4% | 100%
H4 2 | 7 | 8]30]23 70 2,9% | 10,0% | 11,4% | 42,9% | 32,9% | 100%
s1 o | 1 |12] 38|19 70 0,0% | 1,4% | 17,1% | 54,3% | 27,1% | 100%
s2 0| o |12 40 | 18 70 0,0% | 0,0% | 17,1% | 57,1% | 25,7% | 100%
c1 1 | 8 [27]| 20| 14 70 1,4% | 11,4% | 38,6% | 28,6% | 20,0% | 100%

Fonte: Acervo Pessoal, Analises Estatisticas, 2020 — IBM SPSS Statistics.
Legenda: DC: discordo completamente; DP: discordo em parte, N: neutro; CP: concordo em parte; CT:
concordo totalmente.

Baseado na frequéncia absoluta e na frequéncia proporcional observa-se que
o numero de vezes da ocorréncia de um item na pesquisa, na categoria “Experiéncia
Funcional” hd maior ocorréncia na resposta “concordo totalmente” (45,7%); na
categoria “Experiéncia HedoOnica”, a maior porcentagem foi para “concordo em
parte” (39,3%), na categoria “Satisfacdo do Cliente” a maioria dos shoppers optaram
pelo item “parcialmente satisfeito” (55,7%) e, por fim, na categoria
“Comportamento de Compras”, o item “ocasionalmente frequento” obteve maior
numero de respostas (30,4%).

Quadro 9: Teste de Normalidade

' Shapiro-Wilk
Categoria Estatistica df Sig.
Experiéncia Funcional ,922 70 ,00033
Experiéncia Hedonica ,950 70 ,00684
Satisfacdo do Cliente ,873 70 ,00000
Comr:joer'?oTne;r';os ,908 70 ,00008

Fonte: Acervo Pessoal, Analises Estatisticas, 2020 —
IBM SPSS Statistics.

Baseado no Quadro 9 com os principios de Teste de Normalidade de Shapiro-
Wilk, foi concluido que as varidveis ndo sdo modeladas através de uma distribuicdo
normal, tendo que os valores calculados (0,922; 0,950; 0,873 e 0,908), esta entre as
probabilidades de significancia, ou seja, o p valor € menor que o recomendado, que
varia entre 0,01 a 0,05. Para realizar o teste estatistico foi considerado o nivel de
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significancia de p-valor, considerando p<0,05, a hipotese nula foi rejeitada, logo ha
diferenca no resultado; considerando p>0,05, a hipétese foi considerada, logo nao
ha diferenca no resultado.

4. ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO

De acordo com o componente Niumero de Produtos Comprados a andlise
conclui que a significancia para as categorias Experiéncia Funcional (p=0,505),
Experiéncia Hedbnica (p=0,567) e Satisfacdao do Cliente (p=0,672), resultaram em
um p>0,05, ou seja, ndo tem diferenga no resultado das categorias no componente
analisado. Porém, o Comportanento de Compras resultou em um pvalor muito
menor que 0,05, ou seja, possui diferenga no resultado.

Quadro 10: Testes de Hipdéteses “Nimero de Produtos Comprados”

Experiéncia Experiéncia . =
Funcional Hedbnica Satisfacdo | Comportamento
Significancia 505 567 672 1000

Fonte: Acervo Pessoal, Andlises Estatisticas, 2020 — IBM SPSS Statistics.

A frequéncia de visitas do shopper a farmacia é extremamente significativa
ao componente em andlise, ou seja, quanto mais ele frequenta o PDV aumenta a
sua projecao de compras, o contrario também é vidlido: quanto menor a
frequéncia, menor é a projecdo de compras futuras.

Para os componentes (Sexo Masculino e Sexo Feminino) foi concluido que a
significancia para as categorias Experiéncia Funcional (p=1,0), Experiéncia Hedonica
(p=0,751), Satisfacdo do Cliente (p=0,34) e Comportanento de Compras (p=0,225),
resultaram em um p>0,05, ou seja, ndo tem diferenca no resultado das categorias
baseadas no componente “Sexo”.

Quadro 11: Testes de Hipdteses “Sexo”

ExperiénciaFuncional | ExperiénciaHedonica | Satisfacdo | Comportamento

Significancia sig.
(2 extremidades)
Fonte: Acervo Pessoal, Analises Estatisticas, 2020 — IBM SPSS Statistics.

1,000 ,751 ,034 ,225

Todas as categorias analisadas ndo sdo significantes em relacdo ao
componente “Sexo”, ou seja, o resultado das mesmas nao geram influéncias no
género do shopper.
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De acordo com o componente “ldade” foi concluido: a significancia para a
categoria Experiéncia Funcional (p=0,042), resultou em p<0,05, ou seja tem
diferenca no resultado do componente analisado. Porém, a Experiéncia Hedonica
(p=0,587), Satisfacdo do Cliente (p=0,728) e Comportanento de Compras (p=0,199),
resultaram em um p>0,05, ou seja, ndo tem diferenca no resultado das categorias
baseadas no componente “Idade”.

Quadro 12: Testes de Hipoteses “Idade”

Experiéncia Experiéncia . =
Funcional Hedbnica Satisfagdo | Comportamento
Significancia 1042 587 728 1199

Fonte: Acervo Pessoal, Andlises Estatisticas, 2020 — IBM SPSS Statistics.

As Experiéncias Funcionais como: tempo de espera e disponibilidade de
medicamentos, ditaram a significAncia do componente “idade”, ou seja, quanto
maior a idade do shopper menor o tempo que ele deseja esperar na fila, por
exemplo.

1. Nivel Educacional

De acordo com os componentes (Ensino Fundamental, Ensino Médio, Ensino
Técnico e Ensino Superior) do Nivel Educacional, foi concluido: a significancia para
as categorias Experiéncia Funcional (p=0,790), Experiéncia Hedonica (p=0,591),
Satisfacdo do Cliente (p=0,755) e Comportanento de Compras (p=0,241), resultaram
em um p>0,05, ou seja, ndo tem diferenca no resultado das categorias baseadas no
componente analisado.

Quadro 14: Testes de Hipéteses “Nivel Educacional”

Experiéncia Experiéncia . ~
Funcional Hedbnica Satisfacao | Comportamento
Significancia ,0790 591 755 241

Fonte: Acervo Pessoal, Analises Estatisticas, 2020 — IBM SPSS Statistics.

Todas as categorias analisadas ndao sdo significantes em relagdo ao
componente “Nivel Educacional”, ou seja, independente do nivel educacional,
todos os shoppers necessitam de acesso a algum tipo de medicamento, além de
assisténcia a saude.

2. Numero de Pessoas em Casa

De acordo com o componente analisado, foi concluido: a significancia para as
categorias Experiéncia Funcional (p=0,267), Experiéncia Hedbnica (p=0,498),
Satisfacdo do Cliente (p=0,716) e Comportanento de Compras (p=0,269), resultaram
em um p>0,05, ou seja, ndo tem diferenca no resultado das categorias baseadas no
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componente analisado. Todas as categorias analisadas ndo sao significantes em
relacdo ao componente “Numero de Pessoas em Casa”, ou seja, independente do
tamanho da familia, todos os integrantes necessitam do acesso a algum tipo de
medicamento, além de assisténcia a saude.

Quadro 15: Testes de Hipoteses “Niimero de Pessoas em Casa”

ExperiénciaFuncional ExperiénciaHedo6nica | Satisfagdo | Comportamento

Significancia

sig. ,267 ,498 ,716 ,269

Fonte: Acervo Pessoal, Analises Estatisticas, 2020 — IBM SPSS Statistics.

3. Distancia de Casa para a Drogaria

De acordo com o componente “Distancia” foi concluido: a significancia
para as categorias Experiéncia Funcional (p=0,022) e Comportamento de Compras
(0,025), resultaram em p<0,05, ou seja tem diferenca no resultado do componente
analisado. Porém, a Experiéncia HedoOnica (p=0,203) e Satisfacdo do Cliente
(p=0,946), resultaram em um p>0,05, ou seja, ndo tem diferenca no resultado das
categorias baseadas no componente analisado.

Quadro 16: Testes de Hipoteses “Distancia de Casa para a Drogaria”

Experiéncia Experiéncia . =
Funcional Hedbnica Satisfacdo | Comportamento
Significancia 022 1203 ,946 ,025

Fonte: Acervo Pessoal, Analises Estatisticas, 2020 — IBM SPSS Statistics.

As Experiéncias Funcionais como: horarios de funcionamento, relagao
qualidade/preco; além do Comportamento de Compras baseado na frequéncia do
shopper no PDV, ditaram a significancia do componente “distancia”, ou seja, o
shopper tende a comprar e frequentar mais os pontos de venda que lhe
proporcionam precos atrativos e horarios flexiveis em comparag¢ao ao seu, mesmo
gue o local seja distante da sua casa.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo do shopper tem crescido gradualmente nos ultimos anos pelos
varejos farmacéuticos, porém ainda carecem de informagOes estatisticas para
tornar o estudo mais completo. Esse trabalho de conclusdo de curso analisou como
a satisfacdo e o comportamento do cliente sdo influenciados pelas experiéncias,
vividas e sentidas, na compra de medicamentos livres de prescricdo médica. Os
pilares dessa compra precisam ter uma atencdo maior: a Experiéncia Funcional,
como uma tatica racional; a Experiéncia Hedbnica, como forma de mexer com os
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sentimentos, emogdes e prazeres; Satisfagdo do Cliente e Comportamento de
Compra, como resultado positivo ou negativo das impressGes que o shopper
obteve.

Para atender o objetivo proposto a metodologia adotada supriu, pois os
testes estatisticos permitiram analisar as experiéncias do shopper com base nas
praticas de Shopper Marketing, entretanto, o Teste de Frequéncia Absoluta e
Frequéncia Proporcional e o Teste de Normalidade nao influenciam significamente
no resultado final. O objetivo foi analisar o perfil do shopper, sendo assim, a
amostra foi caracterizada predominantemente por individuos do sexo feminino
(61,4%), com idade entre 21 a 30 anos (51%), com grau de formagao superior
(61,7%), possuindo uma familia composta por 4 pessoas (45,7%), e que a distancia
entre sua residéncia e a drogaria excede um raio de 2 quilobmetros (48,6%).

Foi observado que dentre as médias dos itens perguntados, as maiores
foram: “Esta drogaria tem horarios de funcionamento convenientes”, com 4,39 de
média para Experiéncia Funcional; “Esta drogaria é uma loja agraddavel”, com 4,11 de
média para Experiéncia Hedonica; Empate técnico entre seus itens:“Eu geral eu
estou_com esta drogaria”, com 4,07 e “Esta drogaria me deixa com um
sentimento_”, com 4,09 para Satisfacdo do Cliente; e “Eu _ frequento essa
drogaria”, com 3,54 de média para Comportamento de Compras.

Ao medir as experiéncias hedonicas, experiéncias funcionais, satisfacdo do
cliente e o comportamento de compra do shopper, de acordo com os resultados
obtidos, as compras de medicamentos livres de prescricdo em um ponto de venda
sdo sustentadas tanto por Experiéncias Funcionais, quanto por Experiéncias
Hedobnicas. Em contrapartida, as Experiéncias Funcionais ainda ditam o grau de
satisfacdo e de comportamento do shopper na drogaria, porém os stakeholders ndo
podem sustentar-se nessa ideia, uma vez que, a tendéncia é o crescimento do
favoritismo pelas Experiéncias Hedonicas e tudo aquilo que se relaciona pela busca
do prazer no momento da compra, baseados nas dimensdes de cognicdo, afeto e
comportamento, ou seja, através da motivacao de suas emocgdes.

As limitacdes do estudo contemplam: O estudo em questdo possui uma
abrangéncia de amostra razodvel, contemplando apenas a cidade de Teresina; A
diferenciacdo entre as drogarias de rede (maior porte) e as drogarias
independentes (menor porte) nao foi realizada; A auséncia de estudos
aprofundados sobre o mercado farmacéutico em Teresina/Pl pode ter gerado
alguns ruidos na Fundamentagao Tedrica.

As sugestdes estdo pautadas na ampliagdo da pesquisa para outros
contextos, para se obter uma abrangéncia maior no ambito estadual, regional e até
mesmo nacional, uma vez que o estudo em questdo foi realizado em um estado
majoritariamente de nivel econémico baixo e, com costumes e cultura local, fatores
gue podem influenciar se forem coletados em outra regiao.
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