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RESUMO

O presente projeto de Mestrado assenta no estudo dos principais fatores motivacionais na compra de
livros de ficgdo, aprofundando a dicotomia uso préprio versus oferta, englobando duas perspetivas
complementares: a sustentagao bibliografica e uma pesquisa quantitativa que foi concretizada através
da distribuicdo de um inquérito por questiondrio, em formato digital, que permitiu obter 487 respostas
validas e completas. Os dados obtidos foram tratados no SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences), utilizando andlises descritivas, que foram complementadas com técnicas de inferéncia

estatistica.

Os resultados permitiram concluir que, apesar de homens e mulheres oferecerem um nimero idéntico
de livros, as mulheres compram e leem mais. Além disso, cerca de um terco dos livros comprados
destina-se a oferta. Ficou ainda provado que a interacdo com os autores nas redes sociais apresenta
uma associacdo positiva com a importancia atribuida a esse fator na hora de comprar o(s) livro(s). As
mulheres sdo mais sensiveis as “Politicas de Marketing” (Atendimento Personalizado; Facilidade de
Pagamento; Local com Cartdo de Fidelizagdo; Precos e Descontos; Elevada quantidade de livros),
enquanto critérios de selecdo do local de compra. Importa referir que a compra é concretizada de
forma menos impulsiva quando o livro é para oferta. Os atributos da capa mais relevantes no processo
de decisdo de compra sdo o “Titulo” e a “Sinopse”. Contudo, os diferentes fatores da capa estudados
nao apresentam diferencas significativas na compra para uso préprio comparativamente a oferta, no
que respeita a sua importancia. “Autores com prémios literdrios” e “Nobel” e “Ser uma novidade”
(livro) sdo outros fatores (ndo da capa) que apresentam diferencas significativas favordveis a compra
para oferta. Por outro lado, “Recomendacio de Amigos e Familiares” e “Presencga/Ligacdo/Interacdo

com o Autor nas redes sociais” sdo mais favoraveis a compra para uso préprio.

As conclusGes sdo relevantes para enquadrar as preferéncias dos consumidores, possibilitando aos
profissionais do marketing algumas referéncias para definir estratégias que respondam as suas
necessidades e ambicdes. Além disso, ao explorar a dimensao dos submercados (Uso préprio versus
Oferta), sera possivel ir ao encontro das exigéncias dos compradores, tornando a subjetividade da
aquisicdo/utilizagdo numa ferramenta eficaz da prépria idealizagdo e personalizagdo dos livros,
permitindo conceber e implementar ideias empreendedoras que visem estimular a compra e,

consequentemente, melhorar os habitos de leitura de todos os portugueses.






ABSTRACT

The main aim of this study is to examine the motivational factors that influence consumers’ purchase
of fictional books. Furthermore, it explores if there are differences between the self-purchase of books
and the purchase of books as a gift. In order to achieve these objectives, a literature review was carried
out. This was followed by a quantitative empirical analysis that was conducted through an online
questionnaire. A total of 487 valid responses were obtained. The data were analyzed in SPSS (Statistical

Package for Social Sciences), using descriptive analysis and techniques of statistical inference.

The results of this study show that, although men and women offer a similar number of books, women
purchase and read more books. Approximately one third of the books purchased are for gifts. The
interaction with authors on social networks has a positive relationship with the importance given to
this factor when purchasing a book. Women are more influenced by “Marketing Practices”
(Personalized Service, Payment options; Loyalty Card; Prices and Discounts; Large amounts of books)
when deciding where to purchase books. The purchase is less impulsive when the book is to offer. The
most relevant cover attributes in the book decision process are the "Title" and "Synopsis". However,
the importance given to the different cover attributes do not reveal significant differences when
purchasing for own use compared to the purchase of a book to offer. "Authors with literary prizes" and
"Nobel" and "Being a novelty" (book) are factors (not cover related) that are important when
purchasing a book to offer. On the other hand, "Recommendation of Friends and Family" and
"Presence/connection/interaction with the author on social networks" are more influent when

purchasing for own use.

The conclusions of this study provide important insights regarding consumers’ preferences, which will
be useful for marketers to define strategies to satisfy their needs. Moreover, by comparing the
purchase of books for own use with the purchase of books as a gift, book stores can strive to satisfy
consumers’ demands, by conceiving and implementing new ideas to enhance the purchase of books

and, consequently, the reading habits of the Portuguese population.
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CAPITULO I

“0 estudo da literatura aguga e modifica a mente, abre coragbes e reforga as almas.
Uma imersdo literaria em diferentes mundos e ideias é perturbadora,
desafiante, inspiradora e saudavelmente subversiva.”

(Adams & Heath)

1 INTRODUCAO

1.1 ENQUADRAMENTO TEORICO

Ler e escrever sdao competéncias exclusivas dos seres humanos e, ainda que adquiridas, tornaram-se
tdo naturais que nem damos conta da sua evolucdo e real significado (Neves, Beja, Santos & Santos
2014). E também indubitdvel que a aptiddo para nos expressarmos de forma escrita, interpretando a
interacao com o meio-ambiente, nos eleva a um patamar inacessivel a todas as outras espécies animais

gue connosco compartilham o planeta.

Tomando como inverosimil o gosto do Homem pela leitura e compreendendo o livro no seu sentido
mais lato, segundo o Oxford Advanced Learner’s Dictionary de Hornby (2002) “um conjunto de folhas
impressas inseridas numa capa de modo a ser manuseadas para a leitura; trabalho escrito publicado e
impresso ou na forma eletrénica”, é sensato afirmar que nos livros reside, em parte, a transversalidade
da histéria da humanidade, a ansia de conspirar os tempos vindouros, registando em cada palavra os
conhecimentos ou sentimentos subjetivos de quem as redige e, por outro lado, em particular nos livros
de ficcdo, a imaginacdo fantasista das suas pretensdes no presente e para o futuro. Partindo desse
pressuposto, o negdcio em torno dos livros evoluiu em convergéncia com o avanc¢o da humanidade e
das tecnologias, culminando numa parte apreciavel da atividade cultural e econdmica. Nesse contexto,
Zaid (2003) considera que, apesar do acesso a determinado texto através de um ecrd, teoricamente
ser mais atrativo, barato e até mais facil de manusear, em comparacdo com um livro encadernado, a
tecnologia parece mais destinada a reforcar do que a substituir os livros impressos e os seus

intermediarios.
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Como referem Neves, Santos, Lima, Vaz e Cameira (2012) “o caracter cultural do livro e a importancia
cultural da atividade de edi¢do de livros s3o largamente reconhecidos. E consabido que o valor do livro
nado pode ser reduzido ao de mera mercadoria. A relacdo com a leitura, de que é suporte nobre, em
particular tratando-se de literatura, contribui largamente para o seu valor cultural” (p.17). No estudo
solicitado pela Associa¢do Portuguesa de Editores e Livreiros (APEL), concretizado por Neves et al.
(2014), constatou-se que o comércio de livros vive atualmente, quer a nivel internacional, quer a nivel
nacional, um desafio aprecidvel, onde as oportunidades e os pontos fortes estdo atemorizados pelos
pontos fracos e ameacas. Sabendo-se que no presente a quantidade de livros disponivel para aquisicdo
supera, em muito, a procura pelos mesmos, os editores e espagos comerciais livreiros tém de lutar
afincadamente pelos consumidores das suas obras. Deste ponto de vista é notéria a perda da
importancia que no passado se atribuia a edicdo de livros, enquanto prestacdo de servico a

comunidade e que nem sempre visava a recompensa monetdria desenfreada.

Febvre e Martin (2000) atribuiram ao livro o substantivo de mercadoria, numa verdadeira logica
comercial, assumindo que impressores e livreiros trabalham com fins lucrativos neste setor de
atividade econdmica. Os elementos de decisdo em torno do marketing sdo transversais e similares aos
de outros produtos consumiveis e passam por analise do mercado, identificacdo das necessidades,
segmentagdo, posicionamento, marketing-mix (politicas de produto, preco, comunicacdo e
distribuicdo), planeamento estratégico, estudo da concorréncia, entre outros. Do ponto de vista do
consumidor, Forsyth (1997) apresentou o primeiro modelo concebido especificamente para o
processo de compra de livros estruturando-o em sete patamares: desconhecimento, conhecimento,
interesse, avaliacdo, experimentacao, utilizacdo e repeti¢do da utilizagcdo. Carneiro (2005) defende que
neste processo algo complexo convergem diferentes entidades em fases sequenciais: 12 fase — redac¢do
da obra (autor); 22 fase - produgao grafica; 32 fase - distribuicdo, promoc¢ado e comercializagcdo. Refere,
ainda, que o autor da obra podera assumir especial relevo no processo de comunicagdo do(s) seu(s)
livro(s). Neste enquadramento, é pertinente referir que Choi, Han, Kim e Qualls (2008) realcam a
possibilidade de existir envolvimento afetivo com a marca, onde a notoriedade e a imagem poderao,

no caso de “marca-autor”, apresentar-se como uma mais-valia relevante.

Num enquadramento de analise dos habitos e preferéncias literdrias dos portugueses, Santos, Neves,
Lima e Carvalho (2007), referem no seu estudo que 57% dos inquiridos responderam ler livros e que

cerca de 55% assumiram ter comprado livros para oferta. Além disso, indicam que a maior
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percentagem de livros lidos em Portugal, perfazendo 64,5% da totalidade das vendas, diz respeito ao
somatério das seguintes tipologias: Romances de amor (18,1%), Romances de grandes autores
contemporaneos (17,4%), Policiais/espionagem/ficgdo cientifica (17,2%), e ainda Romances Historicos
(11,8%). Face a hegemonia das percentagens antes referidas, considerou-se pertinente entender
especificamente quais os principais fatores motivacionais na compra de livros de ficcao, aprofundando
a distingdo entre a compra para uso préprio e a compra para oferta. Partindo dessa evidéncia, daqui
em diante neste estudo, deve entender-se toda e qualquer mencao a livro(s), como narrativa de ficcdo

(livros de ficcdo), especificamente: Romances; A¢do/Aventura, Espionagem, Policial e Ficgdo Cientifica.

Neves (2011) refere que 55% dos inquiridos assumiram comprar livros para oferecer com alguma ou
muita regularidade. No mesmo estudo, o autor sublinha que “o valor simbdlico atribuido ao livro pode
também ser aferido pelo significado que |he é atribuido como prenda, ou seja, por quem o oferece e
por quem o recebe” (p.246). No entanto, é de frisar que nenhum dos estudos anteriormente citados
compreendeu eficazmente as particularidades em torno da compra de livros no que se refere a
situacBes distintas de consumo (Oferta e Uso Proéprio). Carneiro (2005) faz alusdo a pertinéncia de
aprofundar conhecimentos relacionados com a dicotomia da compra de livros para oferta e para uso
proprio. Neste contexto, assumindo-se a fiabilidade das percentagens relativas aos habitos de compra
de livros no que respeita a tipologia (livros de ficcdo), e a intencdo final da compra (oferta e uso
proprio), impde-se aprofundar os conhecimentos em torno da pandplia de varidveis que influenciam
o processo de decisdo de compra em funcdo do objetivo final da mesma, tais como: os habitos de
compra e de leitura; locais de compra e critérios de sele¢cdao dos mesmos; a importancia dos principais
fatores influenciadores da compra (Uso Préprio versus Oferta); a impulsividade para comprar; as
preferéncias relativas as caracteristicas fisicas dos livros (dimensdo, capa, titulo, cor, imagens, entre
outros) e demais fatores importantes no processo. O entendimento da influéncia dos principais fatores
de decisdo da compra de livros de ficcdo possibilitard a todos os profissionais que trabalham com os
livros, nas mais diversas valéncias, adotar estratégias que promovam a aquisicdo e leitura das obras,
tornando-as mais atrativas do ponto de vista visual, fisico e, até, emocional, dando resposta as
referéncias e subjetividade do intuito da compra de cada consumidor. Além disso, conhecendo-se a
dimensdo do mercado em funcdo da oferta e do uso préprio, serd possivel conceber planos de
marketing que vdo ao encontro das exigéncias dos compradores, tornando a subjetividade da

utilizacdo numa ferramenta eficaz da prépria idealizagao e personalizagdo dos livros.
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1.2 PERTINENCIA DO ESTUDO

Os livros sdo um mecanismo fulcral na manutenc¢do de uma sociedade assente na democracia, em que
0 acesso a cultura e a disponibilidade para evoluir, enquanto seres pensantes, devera estar ao alcance
da comunidade em geral e dos leitores em particular. Partindo deste pressuposto, importa refletir
acerca dos livros e, de alguma forma, compreender a relagdao que um produto eminentemente cultural,
por vezes percecionado como resistente a ira dos mercados, consegue estabelecer com os leitores no

processo de compra.

Marchamalo (2010) refere que os tracos de personalidade, interesses e, em ultima instancia, até o
carater dos proprietarios sdo adjacentes a cada livro na sua singularidade, assim como a forma como
sdo organizados. Porquanto, agudiza-se a necessidade de investigar os mecanismos de compreensado
em torno das escolhas dos consumidores relativamente aos livros, definindo metas, objetivos e
estratégias para o efeito. A investigacdo a que nos propusemos adquire robusta pertinéncia face ao
parco numero de estudos existentes em Portugal fora de um contexto socioldgico. A maioria desses
estudos é da responsabilidade do Estado Portugués, mais confinados a uma analise sociocultural, a par
das estatisticas apresentadas pelas pesquisas regulares da APEL perpetuadas entre 1983 e 2014. De
uma forma geral, os estudos apresentam-se pouco proficuos, tanto no esclarecimento dos reais
fatores promotores e influenciadores da compra de livros de ficcdo, como no incremento de medidas
de gestdo comercial e do desenvolvimento de estratégias de marketing diferenciadas capazes de fazer
evoluir os mecanismos inerentes a dindmica comercial do negdcio dos livros. Sera do interesse de
todos os intervenientes no processo de conceg¢do, comercializacdo e gestdao de marketing, perceber se
existirdo diferentes mecanismos precursores do processo de decisdo de compra dos consumidores,
guando a compra do livro é realizada com o intuito de oferta e quando se trata de aquisi¢ao para uso
proprio. Por outro lado, saber se existirdo diferencas significativas ao nivel da impulsividade para a
compra num e no outro caso em fun¢do da dimensdo de cada um desses submercados e dos préprios
consumidores no que respeita, por exemplo, ao género, habilitagdes e demais caracteristicas
sociodemograficas. E neste contexto, em que os processos de gestdo de marketing e comunicacdo
deverdo assumir na atividade de autores, editores e livreiros cuidada aten¢do, que os objetivos
delineados para este estudo se tornam oportunos de explorar, procurando fazer evoluir os recursos

literarios que indagam, de forma aprofundada, a complexidade desta tematica.

26



1 - INTRODUGAO

1.3 MOTIVACOES PESSOAIS

Enquanto Autor de livros de ficcdo, este estudo enceta uma complexidade de questdes que pretendem
servir de referéncia na minha capacidade de tomada de decisdo em torno de varios aspetos
relacionados com os livros. Nesse ambito, pretendo compreender melhor a pandplia de fatores que
intervém no processo de decisdo de compra e, dessa forma, tomar consciéncia das referéncias mais

valorizadas pelos leitores relativamente aos aspetos fisicos e visuais dos livros.

Além disso, enquanto detentor de uma pagina oficial de autor, numa rede social de referéncia, com
alguns milhares de seguidores regulares, importa perceber se essa interacdo com os leitores é
importante, valorizdvel e potenciadora de uma via de comunica¢do capaz de desencadear a

predisposicdo necessdria para a aquisicdo do(s) livro(s) que tanto prazer me dao redigir.

Por ultimo, e ndo menos importante, perceber quais os locais de venda e as estratégias de marketing
(Politica de Marketing), que melhor respondem as caracteristicas, ambicOes e necessidades dos

consumidores em geral e dos leitores em particular.

1.4 OBJETIVOS DO ESTUDO

Pretende-se que a contribuicdo desta andlise permita a identificacdo e compreensdo dos principais
fatores influenciadores na compra de livros de ficgdo. Neste contexto, com o intuito de aprofundar de
uma forma mais substancial os pressupostos inerentes ao objetivo geral antes explanado, definiram-

se os seguintes objetivos especificos:

1. Conhecer e quantificar as tendéncias relativas a compra de livros (Uso Préprio e Oferta) e de

leitura em funcdo das caracteristicas sociodemograficas dos inquiridos;
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10.

Compreender as preferéncias relacionadas com o nimero de paginas e o prego ideal para um

livro de ficcdo;

Interpretar as tendéncias relativas a interagdao com os autores nas redes sociais e compreender

o seu grau de influéncia na compra de livros de ficgao;

Identificar os principais locais de compra de livros e interpretar os critérios de sele¢ao desses

locais;

Compreender a influéncia dos fatores implicitos a capa do livro no processo de decisdo de
compra (Uso Préprio versus Oferta) e verificar se existem diferencas entre os géneros na sua

influéncia;

Identificar a influéncia de “Outros Fatores” relacionados com referéncias do autor e de
editoras, das politicas de marketing no local de compra, da publicidade e das referéncias

sociais, no processo de decisdo de compra;

Perceber se existem diferencas estatisticamente significativas, na importancia dos varios
fatores influenciadores do processo de decisdo de compra, quando o livro é adquirido para

uso préprio e quando é para oferta;

Compreender a importancia e relacdo dos fatores de decisdo no processo de compra de livros

de ficcdo (Uso Préprio e Oferta) em fungdo das principais varidveis sociodemograficas;

Interpretar os resultados obtidos procurando tirar conclusdes que permitam aprofundar os

fatores influenciadores do processo de decisdao de compra de livros de ficcao;

Explorar e sugerir possiveis estratégias, no ambito do marketing e do empreendedorismo, que

possam advir da rentabilizacdo dos resultados obtidos pelo estudo.
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1.5 ESTRUTURA DO DOCUMENTO

O presente estudo encontra-se dividido em cinco capitulos:

Introducgao

.

Revisao da Literatura

4
Metodologia

4
Resultados

.
Conclusdes

.

Figura 1 - Estrutura do Documento

No primeiro fez-se um enquadramento tedrico do tema, realgou-se a pertinéncia da sua realizagdo e

definiram-se os objetivos e as motivacdes pessoais para a sua concretizacao.

No segundo capitulo apresenta-se a fundamentagdo tedrica que sustenta a tematica apresentada,
tendo por referéncia os estudos dos principais autores com notoriedade em cada um dos assuntos

tratados.

O terceiro capitulo diz respeito a metodologia adotada, afigurando-se os procedimentos de elaborac¢do
e estrutura do questionario, os mecanismos de recolha de dados e ainda a descricdo dos

procedimentos estatistico utilizados.

No quarto capitulo apresentam-se os resultados, procurando dar resposta a cada um dos objetivos

especificos delineados para o estudo. Todos os resultados pressupdem uma andlise que parte do geral
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para o especifico, em cada um dos itens tratados. Destacam-se a caracteriza¢do do perfil genérico da
amostra; os resultados em torno dos livros comprados, oferecidos e lidos; as preferéncias relativas ao
numero de paginas; a percecdo do preco de referéncia para um livro; a andlise da associacdo entre
autores e redes sociais; as preferéncias relativas aos locais de compra; e, com especial relevo, os
resultados em torno dos principais fatores que influenciam o processo de decisdao de compra de livros

de ficcdo, tanto na generalidade, como na dicotomia uso préprio versus oferta.

Por ultimo, no quinto capitulo, esgrimem-se as conclusdes, apresentando-se a sintese dos principais
resultados, as contribuicdes do estudo para o marketing e os limites e recomendac¢les para

investigacOes futuras em torno desta tematica.
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CAPITULO II

O mais importante da vida ndo é a situagdo em que estamos,
mas a dire¢do para a qual nos movemos.

(Oliver W. Holmes)

2 REVISAO DA LITERATURA

O presente capitulo enaltece a fundamentacdo tedrica relevante para a temdtica em estudo,
sustentando-se nas referéncias bibliograficas mais proficuas de cada um dos aspetos abordados. Nesse
contexto, numa primeira fase, faz-se uma breve alusdo ao comércio livreiro em Portugal; enquadra-se
o comportamento do consumidor através da analise dos principais fatores de influéncia do mesmo e
introduz-se a especificidade em torno do processo de decisdo de compra. No seguimento, aprofunda-
se a impulsividade da compra (hedonismo); a importancia do ambiente da loja; analisam-se os
pressupostos da compra de livros, particularmente no que respeita a pertinéncia da colocacdo dos
livros em destaque (Top de Vendas) e da importancia da capa no processo de decisdo de compra; por

ultimo explora-se a dicotomia da compra para uso préprio versus compra para oferta.

2.1 0 COMERCIO LIVREIRO EM PORTUGAL

O comeércio livreiro em Portugal tem sofrido alteracGes significativas ao longo das ultimas décadas.
Carneiro (2005) faz alusdo as transformacdOes sentidas, em particular a partir do ano 1990, com o
desaparecimento progressivo de muitas das pequenas livrarias de rua, face ao surgimento e evolugdo
dos grandes distribuidores da atualidade, de que sdo exemplo a Fnac e a Bertrand, entre outras. Neves
(2011) corrobora que as livrarias sao o principal local de compra de livros com especial destaque para
as livrarias de centro comercial. Neves et al. (2012), no estudo sobre o setor do livro em Portugal,
apreciam a diversificacdo dos locais de comercializagdo de livros, constatando a persisténcia das

livrarias tradicionais, cada vez mais inseridas em centros comerciais (Bertrand e similares); das grandes
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superficies generalistas (super e hipermercados); das especializadas (Fnac); das feiras do livro, lojas de
conveniéncia (postos de abastecimento de gasolina, postos dos CTT — Correios de Portugal); dos

quiosques; e da crescente disponibilidade de compra através do recurso a internet.

Ndo obstante as alterag¢des significativas ao nivel da diversificagao da distribuicdo, o encadeamento de
protagonistas definido por Martins (1999) continua a suportar a transversalidade do processo de
implementacdo deste ramo de atividade econdmica, iniciando-se com a redagdo das obras por parte
dos autores, intermediado por editores e designers graficos e culminando com os distribuidores que
se vém adaptando aos condicionalismos do(s) mercado(s) existente(s). Neste ambito, Dionisio e Leal
(2012) concretizaram o modelo mais atualizado que fileira o negdcio dos livros em Portugal,
envolvendo diversos atores (players). Os autores destacam que as Editoras assumem um papel

preponderante no processo, ao decidirem quais os livros que irdo chegar aos consumidores finais

(leitores).
Editoras
estrangeiras
’ Direitos
N
- Compositores Outros prestad.
Tradutores Autores Revisores graficos Gréficas de servicos
EDITORAS =
Clubes de Livros - CHdkdO
|
Pequenas e médias
editoras
¥
Importadores/
Dr?gtrbuldores Distribuidores
[ | | | | | | | | |
Quisques Outros T Grandes
Credidrios e tipos de ohlia Colégios || Bibliotecas || Empresas Hipers lojastipo || Livrarias
tabacarias || comérdo FNAC
PR ! | ! A v | v ! !
‘ [ Consumidores

Fonte: (Dionisio & Leal, 2012)

Figura 2 - Modelo explicativo do negdcio livreiro (Edigdo e Venda) em Portugal
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No que respeita a tipologia dos livros comprados, Santos et al. (2007), referem que a maior
percentagem de livros lidos em Portugal, perfazendo 64,5% da totalidade das vendas, diz respeito a
livros de ficgdo (Romances de amor (18,1%); Romances de grandes autores contemporaneos (17,4%);
Policiais/espionagem/ficgdo cientifica (17,2%); Romances histéricos (11,8%)). Face a hegemonia destas
percentagens, destaca-se o impacto destes géneros literarios (livros de ficcdo) na globalidade do
mercado livreiro em Portugal, com uma consequente primazia no volume total do negdécio dos livros
ndo escolares que, segundo o ultimo estudo da GFK (2013), citado por Neves et al. (2014), atingiu os
147,1 milhdes de euros, referentes a cerca de 12 milhdes de livros comercializados nesse ano, sendo
gue o preco médio para um livro de ficcdo rondou os 15€. Além disso, os mesmos autores ressalvam
que “o impacto dos titulos mais vendidos nos volumes de vendas &, por norma, muito significativo e

um fator explicativo relevante dos picos de vendas totais.” (p. 66).

Importa ainda referir que segundo o ultimo relatdrio de habitos de leitura solicitado pela APEL (2005),
o mercado de livros em Portugal apresenta-se segmentado com base em alguns pressupostos
principais, a saber: enfoque no litoral do pais e tendencialmente urbano; predominancia de jovens
consumidores; niveis habilitacionais médios e superiores; e rendimentos médios-altos e elevados. As
principais caracteristicas sociodemograficas dos consumidores de livros tém permanecido constantes.
Neves (2011) reforca que é unanimemente aceite que a leitura depende com particular evidéncia do
nivel habilitacional (escolaridade), ainda que outras varidveis sejam também importantes, como é o
caso do género (mulheres leem mais do que os homens); a idade (com aparente vantagem para os
mais jovens); o rendimento (favoravel aos mais altos); e ainda a zona de residéncia (residentes em

areas urbanas e suburbanas e metropolitanas, tendem a ler mais).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Qualquer processo de compra envolve antecipadamente o reconhecimento de uma necessidade,
podendo esta surgir de estimulos internos ou externos. Trata-se de motivacdo quando existe resposta
por parte do consumidor a um estimulo. Neste sentido, vdrias sdo as teorias defendidas por diversos
autores expressivos na drea do marketing. Podemos caraterizar o comportamento do consumidor
como o conjunto de alusdes que auxiliam a compreensdo das diferentes culturas, crencas desejos e

necessidades. A proficua bibliografia existente relacionada com este tema mostra, segundo diversos
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autores, uma perspetiva variada. Richers (1984), carateriza o comportamento relacionando-o com as
atividades mentais e emocionais ligadas ao uso de bens e servigos para a satisfacdo das necessidades
e desejos. Kotler e Keller (2006), seguindo a mesma ideologia de Richers (1984), defendem o propésito
do marketing realcando a ideia de que este deve atender e satisfazer as necessidades e desejos do

consumidor.

De uma maneira geral, através de diversos modelos de processo de compra de formato sequencial,
Blackwell, Miniard e Engel (2001) estipulam sete fases para caraterizar o processo de decisdo de
compra, a saber: reconhecimento das necessidades, procura de informagao, avaliacdo de alternativas,
compra efetiva, consumo, avaliacdo pds-compra e desinvestimento. Por outro lado, o modelo de
Schiffman e Kanuk (2010) propde que o consumidor estd confrontado com varios processos
englobados em trés grupos maiores: as “influéncias externas”, a “tomada de decisdo” e o

“comportamento apds a decisdo”.

Segundo Blackwell, et al. (2001), atualmente as empresas tém de conseguir atrair os consumidores,
satisfazé-los, manté-los e vender-lhes mais, de forma a terem ou a aumentarem o lucro. Para isso é
fulcral estudar o comportamento de compra e, nesse contexto, estudar os fatores que influenciam e
se relacionam com essa necessidade. Kotler e Armstrong (1998) evidenciam o bindmio estimulo-
resposta como modelo do comportamento do consumidor através do qual o marketing e outros
fatores intrinsecamente relacionados e eficazmente combinados produzem respostas positivas. Estes
comportamentos abarcam os valores basicos, as perceg¢des, as preferéncias e os comportamentos que

as pessoas apreendem da sua familia e de outras instituicGes, particularmente da escola.

Por outro lado, ressalvam-se as influéncias culturais como fatores que, segundo Blackwell et al. (2001),
mais influenciam o comportamento dos consumidores. Kotler e Armstrong (2008) pressupdem que as
caracteristicas do comprador e o processo de decisdo de compra influenciam significativamente o
comportamento do consumidor, sendo que as referidas caracteristicas incluem quatro fatores
principais: psicoldgicos, sociais, culturais e pessoais. Neste ambito é consensual que a cultura se
apresenta como o fator mais determinante dos desejos e comportamentos dos consumidores. As
caracteristicas das classes sociais sdo também determinantes na escolha e preferéncia dos produtos

(Schiffman & Kanuk, 2010). A pessoa motivada esta preparada para agir.
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Os atores que afetam a nossa predisposi¢cdo no processo de aquisi¢cao de bens e servigos sdo multiplos
e de carater diversificado. A escolha de produtos é, na maioria das vezes, o reflexo das aspira¢Ges dos
grupos sociais e culturais nos quais nos inserimos. Neste contexto, Kotler (1997) identifica quatro
fatores gerais (Culturais, Sociais, Pessoais e Psicoldgicos) que exercem forte influéncia no

comportamento de compra.

2.2.1 FATORES CULTURAIS

Sendo o Homem visto como o produto do meio, os fatores culturais sdo encarados como os elementos
com maior poder de influéncia sobre o comportamento do consumidor, onde as categorias cultura e

subcultura tém especial destaque:

Cultura

A cultura surge como o determinante basico do comportamento do individuo, sendo esta a soma total
das crencgas, valores e costumes, transportados de geracdo em geracdo, que direcionam o
comportamento de consumo dos membros de uma sociedade. Por cultura entendem-se todos os
aspetos gerais da realidade social e a sua organizacao, tendo sempre em considera¢do a humanidade

em toda a sua riqueza e multiplicidade de formas de existéncia.

Subcultura

Kotler (1998) afirma que todas as culturas se dividem em subculturas, sendo estas encaradas como
grupos menores e com identidades especificas acerca dos elementos que delas fazem parte. Assim,
podemos considerar as subculturas como “culturas dentro das culturas”, as quais se referem a
nacionalidades, regiGes geograficas, género, grupos raciais e religides, desenvolvendo-se através de

uma cultura ampla e complexa.
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2.2.2 FATORES SOCIAIS

Os fatores sociais, tal como os culturais, decorrem do meio em que o individuo estd inserido, contudo,
com maior proximidade com os seus grupos sociais de referéncia. Entende-se por grupos sociais de
referéncia todos aqueles que tém influéncia, direta ou indireta, nas atitudes e comportamentos do
individuo. Kotler (1998) defende que podemos encarar os grupos de referéncia como primarios,
constituidos pela familia, amigos, vizinhos, colegas de trabalho e todos aqueles com quem o individuo
mantém uma interacdo constante, e secundarios, aqueles com quem a interagdo ndo é tdo frequente.
Constata-se que os grupos de referéncia influenciam o processo de compra que, mesmo nao sendo de
uma forma direta, detém grande responsabilidade nas escolhas do consumidor. Cada individuo
assume um papel e uma posicdo social, sendo um papel social perspetivado como o conjunto de
atividades e comportamentos que dele se espera. Assim, existe uma relacdo direta entre a posi¢do

social e o status do individuo na sociedade.

2.2.3 FATORES PESSOAIS

Kotler (1998) apresenta cinco fatores pessoais que exercem influéncia no comportamento do
consumidor: idade e fase do ciclo de vida, a ocupacdo do consumidor, condi¢cbes econdmicas, estilo de
vida e a personalidade. Deste modo, as necessidades e desejos do consumidor vao sendo diferentes
de acordo com a fase da vida em que se encontra. A ocupagao do consumidor diz respeito a sua
profissdo e o efeito que esta detém nos modelos de consumo que, assim como as condi¢bes
econdmicas, afetardo diretamente a aquisicao de bens. Por fim, o estilo de vida reflete as atividades e

interesses de cada pessoa.

2.2.4 FATORES PSICOLOGICOS

Cada individuo possui a sua propria e distinta personalidade, que o diferencia de todos os outros e que
influencia a sua conduta, comportamento, atitudes e valores. A personalidade é organizada segundo

uma multiplicidade de constituintes que incluem valores, atitudes, crencas, intenc¢des, preferéncias,

36



2 —REVISAO DA LITERATURA

preconceitos, opinides e normas culturais. A teoria psicanalitica de Sigmund Freud, mostra-nos que a
personalidade de cada individuo é o resultado do conflito entre os impulsos fisioldgicos internos, que
se caraterizam pela busca da satisfacdo imediata, e as normas pessoais e sociais que regulam a ética e

a moral do mesmo.

Deste modo, Kotler e Keller (2006) apresentam o comportamento do consumidor com base em
processos de estimulo-resposta e é através de estimulos internos e externos que se inicia todo o

processo de decisdo e aquisicao de determinado bem ou servico.

Psicologia do
Consumidor

Motivac&o et Decisdes de
Percec&o Decisdo de Compra
Aprendizagem Compra
Estimulos do Outros Memoria R s At Escolha do produto
Marketing Estimulos do problema ESCO::E\ ga marca
Produtos Econémico Procura de N i
= revendedor
Preco Tecnoldgico Informacdes Quantidade da
Distribuic&o Politico Avaliagéo das compra
Comunicacéo Cultural alternatlvas Frequéncia da
Caracteristicas do Decisdes de compra
Consumidor compra Forma de
L@ | | Comportamento
Culturais pés_compra pagamento
Sociais
Pessoais

Fonte: Kotler e Keller (2006)

Figura 3 — Modelo de Comportamento de Consumidor

No contexto dos fatores psicoldgicos como elementos influenciadores no processo de decisdo, Kotler
e Keller (2006) abordam trés tipos de motivacdo de acordo com teoriza¢des de outros autores:

Freud, Maslow e Herberg.

2.24.1  MOTIVACAO

Sigmund Freud apresenta a sua teoria identificando a motivacdo como sendo inconsciente, levando o

consumidor a adquirir determinado bem sem consciéncia da motivagdo que o levou a adotar tal
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comportamento. Maslow, por sua vez, apresenta a motivagdo com base em necessidades que se
encontram hierarquicamente organizadas de acordo com a preméncia de cada uma. Destacam-se as
necessidades fisioldgicas, como o suporte de todas as necessidades do ser humano consideradas,
assim como as urgentes, seguindo-se as necessidades de seguranca e protecao, as necessidades sociais
ligadas com as relagGes interpessoais e os sentimentos de pertenca, necessidades de estima e, por fim,
as necessidades de autorregulagdo. Maslow pretende que o individuo ganhe consciéncia da razdo que

o leva a ser orientado por determinada necessidade (Figura 4).

Auto
Realizacao

Sociais

Seguranga

\ Fisiologicas

Figura 4 - Piramide de Necessidades de Maslow

Por fim, a teoria da motivacdo de Herzberg apresenta-nos dois tipos de fatores: os fatores
insatisfatérios e os fatores satisfatdrios. Tal como o préprio nome indica, os fatores insatisfatérios
provocam insatisfacdo e caraterizam-se por serem extrinsecos ao individuo, levando-o a diminuir a sua
motivacdo. Contrariamente, os fatores satisfatérios geram satisfacdo ao individuo, aumentando,

assim, a sua motivagao.
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2.24.2  ENVOLVIMENTO

Segundo Choi et al. (2008), o envolvimento caracteriza-se por ser uma condi¢cdo estritamente
necessaria para que um relacionamento entre um consumidor e uma marca, a longo prazo, se possa
gerar e, se possivel, evoluir favoravelmente. Do ponto de vista grupal este processo pode surgir e
desenvolver-se através de um conjunto de fenédmenos que convergem as suas dinamicas de influéncia

no sentido de um individuo se tornar leal a outro individuo ou a uma organizagao.

Num contexto de consumo, para que se verifique um ato de comprar é necessario que exista
envolvimento do comprador com o produto identificado. Desta forma, é facil pensar que quanto maior
o envolvimento do consumidor, maior serd o tempo e esforco que o mesmo dedica para analisar as
diferentes alternativas, como marcas e modelos. Paralelamente a isto, o tempo para realizar a compra
também aumentard, uma vez que sera legitimo pensar que o consumidor tentara realizar a melhor
compra possivel. A experiéncia do consumidor, a visibilidade social que podera obter ao realizar
determinada compra e o seu interesse, apresentam-se como fatores que determinam o nivel de

envolvimento.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2008) o envolvimento tem um impacto significativo no processo
de decisdo de compra, sendo um dos fatores de maior relevo. O consumidor estabelece um
envolvimento com a compra de acordo com a importancia que atribui ao produto ou servigo a adquirir.
O grau de complexidade deste processo é normalmente proporcional ao grau de envolvimento e

guanto maior for a sua dimensdo, mais complexo tende a ser.

Numa perspetiva de compreensdo de atitude, Choi et al. (2008) identificam e, de alguma forma,
realcam a possibilidade de existir envolvimento afetivo com as marcas. Do ponto de vista ideolégico,
o conceito de envolvimento, no contexto dos livros, assenta na forte vontade do individuo
simpatizante de determinado(a) autor(a) se manter ligado e proximo do(a) mesmo(a) e,

consequentemente, das obras que podera editar.
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2.2.43  PERCECAO

Ainda dentro dos fatores psicolégicos como elementos influenciadores do comportamento do
consumidor, Kotler e Keller (2006) identificam a perce¢do como elemento revelante neste processo.
Entende-se por perce¢do, o instante em que o individuo seleciona organiza e interpreta a informacao.
Em aditamento a este entendimento, a sele¢do relne trés etapas diferenciadas: A Atengao seletiva,
fase em que o individuo compreende os estimulos que recebe e os relaciona com determinada
necessidade; Distorgao seletiva, o individuo decifra as informagdes com base nas suas intengées
pessoais; e na Retengdo seletiva permanecem as informacgGes que fortificam a conduta, atitudes e

crengas do individuo.

2.244  APRENDIZAGEM

Durante a sua vida o individuo vai absorvendo e partilhando informac¢des que provocam mudangas no
seu comportamento, crengas, valores, interesses e preferéncias. Sdo diversificadas as teorias que
visam a compreensdo do processo de aprendizagem, sendo as mais significativas nesta
contextualizacdo a teoria cognitiva, a teoriza comportamental e a teoria behaviorista. A teoria
cognitivista desenvolvida por Jean Piaget assenta no desenvolvimento biolégico admitindo a ideia de
gue a inteligéncia é construida sobre um equipamento biolégico inato e desenvolve-se num percurso
pré-determinado. E um processo ativo e interativo que coloca o individuo em intera¢do constante com
0 meio que o envolve. Ja a teoria behaviorista assenta na premissa de que a aprendizagem ocorre num
processo de estimulo-resposta, enquanto a teoria da aprendizagem social defende que aprendemos

observando comportamentos, possibilitando, assim, a concecao de padrdes de desenvolvimento.

2.3 A COMPRA POR IMPULSO (HEDONISMO)

O comportamento de compra por impulso ocorre quando o consumidor obtém algo de forma
repentina, em que os desejos emocionais lideram o momento da sele¢do do produto, adquirindo um

significado subjetivo que ultrapassa a importancia dos seus verdadeiros atributos (Hirschman &
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Holbrook, 1982) O conceito de compra por impulso tem evoluido em consonancia com os estudos
realizados no ambito da sua tematica. De acordo com Rook (1987), a compra por impulso ocorre
“quando o consumidor experimenta uma necessidade repentina, persistente e muitas vezes poderosa
de comprar algo imediatamente. Esse impulso de compra é hedonicamente complexo e pode
estimular conflitos de natureza emocional, com reduzida preocupag¢do com as suas consequéncias de

compra” (p.191).

Paralelamente, autores como Beatty e Ferrel (1998) adicionam a este conceito a ideia de que a compra
impulsiva ocorre sem intengdes prévias de aquisicdo de um produto identificando trés dimensdes
diferenciadas: a circulagdo do consumidor na loja, a impulsividade do individuo e a influéncia dos
elementos ambientais. Lee e Yi (2008) consideram que o risco percebido pelo dominio cognitivo e, por
outro lado, o dominio emocional repartido pelo prazer e emotividade da compra poderdo ser

determinantes no despoletar da compra impulsiva.

No caso dos livros, a subjetividade experienciada pela proje¢cdo do leitor numa personagem ou,
inclusivamente, na prépria histéria do livro, podera conduzi-lo ao desejo incontroldvel da sua
aquisicdo, ao conceder-lhe experimentar importantes emogdes e fantasias. Deste ponto de vista, Lee
e Yi (2008) consideram que estados emocionais de prazer e excitagao despertam inten¢des de compra.
No entanto, é necessario que o grau de prazer atinja niveis de estimulo e empolgamento muito
significativos para que conduzam objetivamente a compra por impulso. Desmistificada esta pandplia
de sentimentos, a impulsividade associada ao consumo, emerge sempre da predisposicdo do
consumidor para o hedonismo (prazer e felicidade), tornando-o um caracterizador da propria

impulsividade (Lin, Shih & Huang, 2009)

2.4 AIMPORTANCIA DO AMBIENTE DA LOJA

De acordo com Milliman (1986), a “atmosfera” é o termo utilizado para enquadrar as sensac¢des
impossiveis de observar, resultantes da experiéncia da compra no interior da loja. Sherman, Mathur e
Smith (1997) consideram que parte significativa das compras programadas pelos consumidores, assim

como a selecdo do local de compra, dependem de fatores cognitivos e subjetivos. Nao obstante,
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entendem que o estado emocional, associado ao préprio ambiente da loja, poderdo ser

preponderantes no comportamento de compra dos consumidores.

De acordo com Wakefield e Baker (1998) a probabilidade de um consumidor estar mais tempo dentro
de uma loja aumenta de acordo com o estimulo positivo da atmosfera implicita ao préprio local.
Segundo Kotler (2008), na mesma linha de raciocinio, o ambiente da loja podera influenciar o estado
emocional do consumidor, ao apresentar uma atmosfera Unica e apetecivel e, consequentemente, o
processo de decisdo de compra. O prazer e entusiasmo apresentados no processo de decisdo de
compra sdo muitas vezes convergentes com o dinheiro e tempo disponibilizados e, inclusivamente,
com o numero de artigos comprados. Isto porque os consumidores procuram sensagdes e experiéncias

novas, para além da compra do produto em questao (Bohl, 2012).

2.5 O PROCESSO DE COMPRA DE LIVROS

Churchill e Peter (2000) apresentam o processo de decisdo de compra de bens ou servigcos baseado
em 5 etapas: Reconhecimento da Necessidade; Busca de Informacgdes, Avaliacdo das Alternativas,

Decisdao de Compra, Avaliagdo de Compra:

Reconhecimento da Necessidade

Da-se inicio ao processo de compra quando o comprador reconhece um problema ou uma
necessidade. A necessidade pode ser incitada por estimulos internos ou externos. O reconhecimento
de uma necessidade responde a uma diferenca percecionada entre o estado que motiva uma

determinada atividade e o processo de decisao.

Procura de Informagoes

Uma vez interessado, o consumidor procura mais informacdo. Nesta fase sdo distinguidos dois niveis

de interesse, o de procura moderada ou de grande interesse.
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Avaliac¢ao das Alternativas

Depois de recolhidas as informacg&es, o consumidor avalia as diferentes alternativas de satisfacdo da
sua necessidade. Nesta fase estamos perante critérios de avaliagdo que se referem as diferentes
carateristicas que o consumidor procura como resposta a sua necessidade. Os critérios divergem

consoante o tipo, numero e importancia.

Decisdao de Compra

Nesta etapa, o consumidor decide fazer ou ndo a compra e, sendo o caso, onde, quando e como

comprar.

Comportamento Pés- Compra

Avaliacdo formal e informal do resultado da compra.

O primeiro modelo concebido especificamente para o negdcio dos livros, idealizado por Forsyth (1997),

estrutura-se em sete patamares (Figura 5).

Desconhecimento |

[

N o
Conhecimento |
N o
Interesse |
SN o
Avaliacao |
SN o
Experimentacao |
SN o
Utilizacao |
N2

Repeticao da utilizacao

Figura 5 - Modelo explicativo da compra de livros de Forsyth (1997)
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Num primeiro momento, o consumidor evolui de uma situagdo de desconhecimento para uma posi¢ao
de conhecimento relacionado com determinado livro; no segundo momento, desenvolve-se a
expectativa/interesse ao ser confrontado com algum tipo de estimulo que |he capte a atencdo e crie
curiosidade; no terceiro momento, o consumidor efetua a avaliagcdo dos possiveis impactos da compra
no reduto da sua subjetividade (imagem, disponibilidade financeira, estilo de vida, status social, entre
outros), procurando argumentos positivos que sustentem a aquisicdo do livro; no quarto momento,
assim que lhe seja oportuno, transfere as inferéncias da avaliagcdo para a experimentacdo, Forsyth
considerava esta fase como a mais preponderante no processo; no quinto momento, se a
experimentacdo for positiva, concretizard a compra; por ultimo, num sexto e uUltimo momento, o

consumidor passa para um potencial de utilizacdo regular e de possivel repeticdo (Figura 5).

2.5.1 COMPRA PARA USO PROPRIO VERSUS COMPRA PARA OFERTA

Os livros adquirem especial relevo no que respeita a sua importancia simbdlica enquanto prenda,
apresentando-se como um valioso produto ao dispor dos consumidores na hora de presentear alguém
(Neves, 2011). Entre 1995 e 2007 constatou-se um aumento significativo de 35% para 55% do numero
de portugueses que assumiram comprar livros com regularidade para oferta (Freitas, Casanova &
Alves, 1997). E neste ambito que Carneiro (2005) faz alusdo a pertinéncia de aprofundar
conhecimentos relacionados com a compra para uso préprio e a compra para oferta. De uma forma
geral, é inquestionavel a existéncia de uma dicotomia em torno da aquisicdo de bens para uso préprio
e da compra com o intuito de oferta, que se apresenta carente de entendimento face a ambiguidade
dos resultados dos estudos que exploram este tema (Sherry, 1983). O processo de compra para uso
proprio e a compra para oferta apresentam trés dimensdes em comum (Comunicagao, Troca; Ser

Especial), com perspetivas paralelas no significado da compra (Mick & Michelle, 1990).

Comunicagao

A compra com o intuito de presentear alguém adquire uma dimensdo de comunicacdo que se
caracteriza pelo estabelecimento de mensagens simbdlicas entre o comprador e o presenteado, no
campo dos pensamentos e sentimentos. Os mesmos autores referem que, de forma analoga, na

perspetiva do individuo se autopresentear, comprando algo para uso préprio, apresenta-se como uma
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forma simbélica de autocomunicagdo, valorizando-se enquanto individualidade e procurando

aumentar a sua autoestima.

Troca

Na perspetiva da dimensao da “Troca”, o consumidor na compra para oferta, cumpre com as suas
referéncias sociais, no que respeita a dar, receber e retribuir, em consonancia com a otimizagdo do
seu comportamento humano. Do ponto de vista da compra para uso proprio, esta dimensdo
representard o reconhecimento pelo esforco e desempenho positivo individual, assumindo-se o

proprio comprador como merecedor daquela compra.

Ser especial

No que respeita a dimensdo de “Ser especial”, a compra para oferta, sincera, emocionalmente
valorizada, é vinculativa de sentimentos profundos em torno de um ritual de comunicagao de valores
culturais e pessoais capazes de incrementar um intenso significado entre quem oferece e quem
recebe. Por outro lado, na compra para uso préprio, os presentes adquiridos com sentido especial,
sdo, sem duvida, de cariz distinto da generalidade das aquisicbes pessoais comuns do dia-a-dia (Mick

& Michelle, 1990).

Em funcdo do enquadramento dessas dimensdes, apraz dizer que o recurso aos livros enquanto
prenda, ocorre principalmente em datas especiais, com énfase no Natal, sendo seguramente um dos
objetos mais valorizados no ato de presentear alguém de uma forma peculiar. Com base nos aspetos
sociodemograficos constata-se que o género feminino, comparativamente com o sexo masculino,
compra mais vezes livros com o intuito de oferta; no que respeita aos escalGes etdrios, os inquiridos
que mais compram livros para oferecer enquadram-se entre os 35 e os 54 anos, sendo que 60%
assumiram fazé-lo algumas ou muitas vezes (Neves, 2011). Ndo obstante, importa referir que a maioria
dos estudos alusivos a compra de livros sdo maioritariamente descritivos, explanando as percentagens
relativas a oferta e caracterizando esse perfil de consumo em fung¢do dos aspetos sociodemograficos
dos inquiridos. Contudo, no que respeita ao entendimento aprofundado da importdncia dos fatores
de decisdo de compra num caso (uso préprio) e no outro (oferta) sdo pouco proficuos ou mesmo

inexistentes.
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2.5.2 LIVROS EM DESTAQUE - “TOP DE VENDAS”

Vender poucos exemplares de um determinado livro, nem sempre é sinénimo de falta de qualidade
do mesmo. Sdo inumeros os autores mundialmente reconhecidos que encontraram dificuldades para
editar as suas obras, quanto mais torna-las num bestseller tdo rapido quando desejariam. E
unanimemente aceite a existéncia de bons romances que vendem poucos exemplares e,

inversamente, alguns com qualidade dubia que alcancam os tops de vendas (Vale, 2009).

Além disso, um éxito de vendas podera também ser explicado por razdes socioldgicas onde se
enquadra o reconhecimento publico do autor. Por outro lado, parte importante do negdcio das
editoras diz respeito a manutengdo dos autores altamente rentaveis, garantes de lucros apreciaveis,
ainda que recorrendo a poucos titulos. Esta estratégia de marketing permite a geracdo de
rendibilidades elevadas que concederdo financiar outros autores, nos quais as editoras reconhecam
qualidade, e que sendo apostas para futuro necessitam de um suporte editorial e financeiro
sustentado até que as suas vendas se tornem, possivelmente, altamente rentaveis (Zaid, 2003). De
igual modo, constata-se que os tops de uma livraria ligada a um determinado grupo editorial tém as

suas obras mais destacadas do que numa livraria independente.

Alguns livreiros recorrem aos tops de vendas como potenciais impulsionadores dos reflexos miméticos,
visando empurrar os bestsellers internacionais para as preferéncias dos leitores portugueses, forcando
uma tendéncia para a globalizacdo das referéncias literarias, ainda que, por vezes, se comprometa a
qualidade. Perante esta avida realidade, todas as obras que ndo alcancem o patamar de bestseller sdo,
de alguma forma, preteridas e colocadas em local menos sugestivo e sujeitas a uma consequente

secundarizacgdo (Vale, 2009).

Sao reconhecidas as dificuldades que os editores experimentam em relagdo as expectativas de vendas
de determinado livro, ndo conseguindo prever a sua aceitabilidade junto dos consumidores. Ainda
assim, na generalidade, os leitores consumidores de livros, independentemente das suas preferéncias,
excentricidades e inclinagGes literdrias (ficcdo e ndo ficcdo), sdo sensiveis a curiosidade desperta pela
conotacdo de bestseller, tanto mais se colocado em posicdo de destaque, como é o caso dos “tops de

vendas” (Adams & Heath, 2007).
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2.5.3 AIMPORTANCIA DA CAPA

Hochuli e Kinross (1996) referem que as capas dos livros tém vdrias funcionalidades: protegem,
comunicam, individualizam e fornecem informacgdes relevantes sobre o livro, ainda antes de ocorrer a
venda. Em convergéncia, Carneiro (2005) defende que a capa do(s) livro(s) tem um papel importante
no processo de decisdo de compra, no dominio da subjetividade das preferéncias estéticas, na
capacidade de atrair e destacar visualmente determinada obra no local de venda e ainda como

instrumento de informacdo e comunicacgao.

Kremer (1998) aponta trés aspetos essenciais numa capa: em primeiro lugar, o design devera
transmitir uma ideia apropriada do conteldo do livro, permitindo ao consumidor reconhecer a sua
categoria pela convergéncia com outros livros da mesma editora, ndo sendo indiferente a
particularidade da tematica (romance, histéria, poesia, autoajuda, entre outros); um segundo aspeto
prende-se com a facilidade de leitura do titulo, ainda que devendo poder ser lido a alguma distancia,
nao devera estar escrito em maiusculas (a ndo ser que tenha menos de quatro palavras), e a fonte do
subtitulo ndo devera ser similar a do titulo; num terceiro aspeto importante, a cor da capa deve ser
criteriosamente selecionada, atendendo com especial destaque a harmonia e equilibrio, uma vez que
transmite inUmeras sensagdes e assume especial relevo na espontaneidade da atragdo visual. No
mesmo tipo de enquadramento, Powers (2001) entende que, apesar das tendéncias relacionadas com
o design grafico ndo se apresentarem totalmente definidas, denunciam um evidente aumento da
qualidade dos materiais e do processo de fabricacao, tendo-se tornado uma preocupacao relevante

para os editores e responsaveis do marketing de livros.

Uma pesquisa do Book Industry Study Group (citado por Carneiro, 2005) indica que os consumidores
atribuiram maior importancia a contracapa do que a propria capa do livro, sendo que a sinopse devera
promover os beneficios da leitura do livro e estimular a vontade de conhecer o contetdo. Além disso,
as badanas, quando disponiveis, poderdo acolher outros titulos do autor, uma breve biografia e
eventuais citagdes de criticas relevantes que estimulem a vontade de adquirir a obra. Importa ainda
ressalvar que, procurando assumir-se uma marca-editora, marca-cole¢do e/ou marca-autor, as capas
(grafica e visualmente) mais atrativas concedem um reconhecimento mais célere do autor,

aumentando a sua capacidade competitiva com os demais (Carneiro, 2005).
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2.5.4 OUTROS FATORES DE INFLUENCIA

Os testemunhos de amigos e familiares relativos a um livro, a influéncia de um professor, ou até
mesmo a recomendac¢do de um critico literario ou idolo, poderdo ser fatores precursores de uma
amizade entre o leitor e determinado(s) livro(s) (Zaid, 2003). Neste contexto, um consumidor de livros

pode relacionar-se com e até cerca de mil livros ao longo da sua vida.

Carneiro (2005) destaca como principais fatores de influéncia: o tema da obra ser interessante; a
recomendacdo de amigos, colegas e familiares; e a reputacgdo do autor. Além disso, defende que “a
figura do autor apresenta uma relevancia que é de destacar e que pode levar a necessidade de
desenvolver, rapida e consequentemente, uma marca-autor capaz de suscitar a adesdo de leitores e
promover a sua fidelizacdo. A importancia atribuida as obras anteriormente publicadas, por exemplo,

aponta também neste sentido” (p.116).

Relativamente a influéncia dos media social, particularmente da critica literaria, Vale (2009) considera
gue em Portugal ndo existe uma ac¢do critica com dimensao e qualidade suficientes para influenciar de

modo significativo as preferéncias literarias e, consequentemente, as vendas de livros.
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CAPITULO III

“0 zero é a maior metafora. O infinito a maior analogia. A existéncia o maior simbolo.”

(Fernando Pessoa)

3 METODOLOGIA

A metodologia adotada neste estudo teve por base duas fases distintas que pretenderam, em
convergéncia, inferir criteriosamente sobre as tendéncias observadveis de uma amostra de
consumidores de livros de ficcdo, no que aos seus principais fatores motivacionais no processo de

decisdo de compra diz respeito, aprofundando a dicotomia oferta versus uso proprio.

Numa primeira fase fez-se uma revisao da literatura, com o intuito de compreender a generalidade
dos conceitos associados ao tema, tendo por base pesquisas bibliograficas. Numa segunda fase,
privilegiou-se o carater quantitativo, empirico, com base em inquéritos realizados por questionario a

individuos com mais de dezoito anos, residentes em Portugal.

3.1 ELABORACAO E ESTRUTURA DO QUESTIONARIO

Na idealizac3do e elaboragao do inquérito por questionario foi tido em conta que de acordo com Quivy
e Campenhoudt (1995), o processo de observagao é constituido por trés fases distintas, a saber: 12 —
Concecado do instrumento de observacdo; 22 — Teste do instrumento de observacdo e 32 — Recolha dos

dados.

Assim, numa primeira fase procedeu-se a elabora¢do do questionario (Anexo 1), através de um
conjunto de perguntas capazes de dar resposta as diversas questdes equacionadas, formuladas com

um maximo de clareza e precisdo (preferencialmente fechadas), com o intuito de evitar dificuldades
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de interpretacdo. Perante essa exigéncia deu-se primazia, essencialmente, a respostas alternativas ou
a escalas do tipo Likert de sete pontos®. A concec¢do e estruturacdo do questiondrio tiveram por base
a reflexao aprofundada da literatura existente, procurando ir ao encontro das expectativas criadas em
funcdo dos objetivos visados. Por outro lado, neste processo, a pesquisa qualitativa concretizada
através da realizacdo de grupos-foco, em torno do tema “O Livro como Espaco Comunicacional”
(Carneiro, 2005), permitiu consolidar a idealizagdo base do questionario e perspetivar a amplitude
necessdria de questbes que pudessem responder aos objetivos especificos definidos para o presente

estudo.

Posteriormente procedeu-se a aplicacdo do pré-teste do questiondrio junto de um conjunto restrito
de inquiridos (Profissionais do Marketing, Professores do Ensino Superior da drea do Marketing;
Profissionais dos livros (Editores, Bibliotecarios, Escritores, entre outros; e um grupo de Consumidores
regulares de livros de fic¢do), com o objetivo de validar ndo sé a clareza e a precisdo das quest&es
selecionadas, mas também a sua relevancia para o presente estudo, culminando esse trabalho nos
ajustes necessarios para alcancar a versao final. Importa ainda referir que o questionario foi concebido
em formato digital, recorrendo a software online em (https://www.surveygizmo.com), procurando

agilizar a sua aplicacdo e capacidade de distribuicao.

3.2 RECOLHA DE DADOS

Segundo Couper, Traugott, e Lamias (2001), a versatilidade da recolha de dados através da WEB
permite estimular o inquirido através dos recursos audiovisuais, multimédia e interativos, de forma a
manté-lo focado e motivado, o mais possivel, para responder a desejavel totalidade do questionario.
N3o obstante, segundo os mesmos autores, existem ainda evidéncias de que as escolhas das respostas
tendem a ser concretizadas com maior responsabilidade. Além disso, se atendermos aos uUltimos dados
disponiveis em Pordata (2015) (4-12-2015) relativos ao nimero de individuos com 16 e mais anos que

utilizam computador e internet em Portugal, atingindo transversalmente 69,2% da populagao, com

1 Nota: Todos os graficos e tabelas com referéncias a médias e medianas apresentadas no Capitulo Il (Resultados), que advém das respostas
dos 487 inquiridos, tém por base as seguintes escalas de sete pontos do tipo Likert: (1=Nunca, 4=As Vezes, 7=Sempre e/ou 1=Nada
Importante, 4=Moderadamente Importante, 7=Totalmente Importante) — Ver Questiondrio no ANEXO I.
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varias faixas etarias acima dos 90%, possibilita-nos, de alguma forma, justificar a op¢do pelo formato
digital, em detrimento do formato de papel. Estas evidéncias permitem certificar a aplicabilidade dos
questionarios online como uma ferramenta poderosa na metodologia quantitativa, sustentando a sua

real eficacia.

Nos resultados foram consideradas todas as respostas dos inquiridos com mais de dezoito anos que
completaram a totalidade do questionario, independentemente de terem, ou ndo, comprado algum
livro no ultimo ano. Ghiglione e Matalon (2001) defendem a possibilidade da adequagao da dimensao
e selecdo da amostra aos objetivos. Os mesmos autores entendem que em determinados estudos,
amostras de grande dimensdo poderdo ser preteridas pelo facto de a sua utilidade ndo garantir
resultados mais proficuos do que, por exemplo, determinadas amostras por conveniéncia, de menor
amplitude. Em consonancia com as perspetivas anteriormente fundamentadas considerou-se que a
amostra deste estudo corresponde, eficazmente, as ambicGes da pesquisa em torno dos objetivos

gerais e especificos ja referenciados anteriormente.

Destaca-se que parte importante da amostra, cerca de 70%, foi recolhida a partir da distribuicdo do
questionario através de enderecos de email e de partilha na rede social facebook, entre os dias 26 de
janeiro e 05 de margo de 2016. Os restantes cerca de 30% foram adquiridos em formato presencial,
em diferentes pontos do pais, com especial destaque para as cidades de Aveiro, Coimbra, Porto e
Viseu, mantendo-se o recurso a dispositivos tecnolégicos para o efeito (tablets, smartphones, ipads,
etc), nos dias 13, 14, 20, 21, 27 e 28 de fevereiro de 2016. Os locais escolhidos foram os principais
centros comerciais de cada uma das cidades mencionadas e ainda algumas das ruas comercialmente
mais proficuas. O inquérito por questionario foi respondido de forma individual e com
autopreenchimento levando um tempo médio de concretizacdo de aproximadamente 10 minutos.

Este procedimento permitiu recolher 146 respostas ao questionario, das 487 que comp&em a amostra.

Em estudos exploratérios, segundo Churchill e Gilbert (1995), a amostra por conveniéncia podera ser
o procedimento mais indicado, ainda que encete preocupacdes e limitagdes em torno da possibilidade
da generalizacdo dos resultados para uma determinada populagdo. Neste contexto, destaca-se que a
aspiracao deste estudo tem o seu foco na compreensao indicativa do processo de decisdao de compra
de livros de ficcao, com especial realce para a comparacgao dos principais fatores motivacionais quando

os livros sdo para oferta ou adquiridos para uso préprio. Ressalva-se o facto da amostra tratada ndo
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pretender ser representativa do processo de compra de todos os consumidores de livros de ficcdo em
Portugal, mas sim, e apenas, ser um indicador da generalidade da popula¢do (adulta), possibilitando a

geracdo de ideias e de novas concecdes em torno desta tematica.

No tratamento estatistico estudaram-se os dados recolhidos de modo a perscrutar tendéncias,
associagOes, diferencas entre grupos, entre outras. Parte significativa das ilacGes apresentadas neste
estudo sustenta-se nos resultados provenientes da aplicacdo de testes de hipéteses paramétricos e

nao paramétricos, a saber: Teste T, Andlise de Varidancia (ANOVA), Mann-Whitney e Kruskal-Wallis.

Recorreu-se a andlise fatorial exploratdria para obter um numero reduzido de dimensbes que

explicassem as motivacdes e influéncias principais na sele¢do dos locais de compra de livros.

Para analisar o grau de associa¢do entre varidveis utilizou-se o coeficiente de correlagao de Pearson e
o coeficiente de Spearman. Além disso, a metodologia de regressao linear foi utilizada para perscrutar
variaveis sociodemograficas determinantes na importancia atribuida aos diversos fatores de sele¢do

do local de compra.

Na comparagdo entre compra de livros para oferta e para uso proéprio, quanto a importancia de
determinados atributos, foram aplicados testes ndo paramétricos para amostras emparelhadas (teste

do sinal e teste de Wilcoxon).

Nos testes de hipdteses aplicados, um resultado com valor “p” inferior a 0,05 foi considerado
estatisticamente significativo. Toda a analise estatistica foi concretizada através do programa

Statistical Package for Social Sciences (SPSS), versao 21.0.
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CAPITULO IV

“0O campo da derrota nao esta povoado de fracassos,
mas de homens que tombaram antes de vencer.”

(Abraham Lincoln)

4 RESULTADOS

Neste capitulo evidenciam-se os resultados obtidos a partir do tratamento estatistico das respostas
gue sustentam o estudo. Apresenta-se, numa abordagem introdutdria, um perfil genérico da amostra,
demonstrando as principais caracteristicas sociodemograficas dos inquiridos. Posteriormente
afiguram-se os principais resultados em fungdo dos livros comprados, oferecidos e lidos. Segue-se-lhes
uma analise das preferéncias relativas ao nimero de paginas e preco de referéncia para um livro de
ficcdo. Em seguida apreciam-se os resultados relativamente ao nimero de autores acompanhados nas
redes sociais e a sua importancia no processo de decisdao de compra. No seguimento, examinam-se os
resultados em torno das preferéncias do local de compra, com recurso a uma andlise fatorial. Por
ultimo, destacam-se os resultados obtidos em fun¢do da dicotomia uso préprio versus oferta, no que

as diferentes perspetivas em estudo diz respeito.

4.1 PERFIL GENERICO DA AMOSTRA

A amostra é constituida por um total de 487 individuos com respostas vdlidas e completas ao
questionario. E de ressalvar que 69,6% (339) dos inquiridos s3o do género feminino e 30,4% (148) do
género masculino. As idades variam entre os 18 e os 70, com uma média de 36 anos de idade e um

desvio padrdo de 11.

Relativamente ao estado civil destaca-se a percentagem de solteiros (43,7%) e a de casados (37,8%).

No que toca as habilitagdes literarias, 24,4% dos inquiridos apresenta um nivel habilitacional até ao
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“Ensino Secundario”, os “Licenciados” apresentam especial relevo com 41,7%, enquanto os restantes

“Niveis Superiores” compreendem 34,2% da amostra (Tabela 1).

Tabela 1 - Género, Estado Civil, HabilitagGes, Nivel Remuneratério e Idade dos Inquiridos (N = 487)

Feminino 339 69,6%
Sexo
Masculino 148 30,4%
Solteiro(a) 213 43,7%
Casado(a) 184 37,8%
Estado Civil Unido de Facto 41 8,4%
Divorciado(a) 43 8,8%
Viavo(a) 6 1,2%
Ensino Basico 0 0,0%
22 Ciclo 4 0,8%
32 Ciclo 3 0,6%
Ensino Secundario 111 22,8%
Habilitages
Licenciatura 203 41,7%
Pés-Graduagao 47 9,7%
Mestrado 72 14,8%
Doutoramento 47 9,7%
Menos de 500€ 102 20,9%
[500 —999¢€] 148 30,4%
Nivel Remuneratério Liquido
e q (1000 — 1499€] 121 24,8%
Individual (Mensal)
[1500 — 2000€] 75 15,4%
Mais de 2000€ 41 8,4%
[18 - 30] 167 34,3%
Escales Etarios - (Idade em 131 - 45] 224 46,0%
anos)
Mais de 45 96 19,7%

E ainda de referir que os niveis habilitacionais mais baixos (Ensino basico, 22 ciclo e 32 ciclo) tém pouca
expressividade no estudo. Quanto ao nivel remuneratério, 76,1% dos inquiridos aufere uma
remuneragdo mensal liquida até aos 1499€. A maior percentagem (30,4%) enquadra-se no patamar

entre [500 — 999€] (Tabela 1).

Relativamente a distribuicdo geogréfica, tal como se pode constatar na Tabela 2 da pagina seguinte,
ressalva-se que 49,7% dos individuos que compdem a amostra residem no distrito de Viseu e os
restantes 51,3% estdo distribuidos por outros distritos do pais, incluindo as regiées auténomas da

Madeira e dos Acores.

54



4 - RESULTADOS

Os cinco distritos com maior representatividade, por ordem decrescente, sdo: Viseu (49,7%); Aveiro

(10,1%); Lisboa (8,2%); Porto (7%); Coimbra (5,3%). Ha apenas dois distritos, Beja e Viana do Castelo,

onde ndo se conseguiram obter quaisquer respostas (Tabela 2).

Tabela 2 - Numero e Percentagem de Inquiridos por Distrito (N = 487)

Total N Percentagem N %
Aveiro 49 10,1%
Beja 0 0,0%
Braga 24 4,9%
Braganca 2 0,4%
Castelo Branco 10 2,1%
Coimbra 26 5,3%
Evora 6 1,2%
Faro 10 2,1%
Guarda 12 2,5%
Distrito onde Reside Leiria > 10%
Lisboa 40 8,2%
Portalegre 2 0,4%
Porto 34 7,0%
Santarém 13 2,7%
Setubal 2 0,4%
Viana do Castelo 0,0%
Vila Real 1,0%
Viseu 242 49,7%
Regido Autonoma da Madeira 2 0,4%
Regido Auténoma dos Acores 3 0,6%

4.2  LIVROS COMPRADOS, OFERECIDOS E LIDOS

Com o intuito de caracterizar a amostra em fungdo do nimero de livros comprados, oferecidos e lidos,

efetuou-se uma andlise descritiva, essencialmente com base nos quartis (medidas de localiza¢do),

evitando assim a influéncia de observag¢des discrepantes (respostas provenientes de bibliotecarios;

proprietario e trabalhadores de Editora Nacional que responderam ao inquérito, entre outros).

Seguidamente procuraram-se diferencas estatisticas em func¢do das varidveis sociodemograficas dos

inquiridos. De acordo com os resultados obtidos destacam-se de imediato as seguintes percentagens:

83,4% dos inquiridos comprou livros de ficgdo no ultimo ano; 82,5% leu livros de ficgdo no ultimo ano;
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e 52,2% ofereceu livros de ficcio no mesmo periodo. E ainda de ressalvar que a percentagem média

de livros comprados que se destinou a oferta foi de 31,84%. Verificou-se que a mediana do nimero de

livros comprados e lidos foi idéntica, fixando-se em trés, e que a mediana de livros oferecidos foi igual

a um (Tabela 3).

Tabela 3 — Medianas do n2 de Livros Comprados, Oferecidos e Lidos (N = 487)

12 Quartil Mediana 32 Quartil
Ne livros comprados 1 3 6
Ne livros oferecidos 0 1 2
Ne livros lidos 1 3 5

Efetuando uma analise mais pormenorizada em fungdo do género constata-se através dos valores das

medianas, que as mulheres compraram e leram mais livros do que os homens (Grafico 1).

Medianas de livros Medianas de livros
comprados oferecidos

M Sexo Feminino M Sexo Masculino

Medianas de livros lidos

Grafico 1 - Medianas de Livros Comprados, Oferecidos e Lidos por Género

Relativamente aos livros comprados e lidos, a mediana das mulheres é trés, enquanto para os homens

é dois e um, respetivamente. No que respeita ao numero de livros oferecidos, a mediana das respostas

€ um em ambos os géneros.
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Neste contexto, ressalva-se que existe evidéncia estatistica de que as mulheres compram e leem mais

livros de ficcdo do que os homens (p<0,0005, em ambos os casos). No entanto, o mesmo ndo se pode

afirmar no que respeita ao nimero de livros oferecidos (p=0.959) (Tabela 4).

Tabela 4 - Medianas de Livros Comprados, Oferecidos e Lidos em fungdo do Género (N = 487)

Teste de Mann-

Sexo Whitney
Feminino Masculino o]
12 Quartil 2 0
N2 livros comprados Mediana 3 2 <0,0005
32 Quartil 6 5
12 Quartil 0 0
Ne livros oferecidos Mediana 1 1 0.959
32 Quartil 2 2
12 Quartil 2 0
N@ livros lidos Mediana 3 1 <0,0005
32 Quartil 6 4

Analisando os resultados em funcdo das habilitacdes, o Gréfico 2 sugere que o numero de livros

comprados, lidos e oferecidos tende a aumentar a medida que se avanca nos niveis habilitacionais.

Até ao Secundario

Licenciatura

Habilitacoes

M Mediana de livros comprados B Mediana de livros oferecidos i Mediana de livros lidos

Superior a Licenciatura

Grafico 2 - Medianas de Livros Comprados, Oferecidos e Lidos em fungdo das Habilitagdes
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Tendo em conta os valores das medianas (Tabela 5), verifica-se de facto uma tendéncia crescente no
numero de livros comprados, que é igual a dois para habilitagdes “Até ao Secunddario”, passando para

trés nos “Licenciados” e para quatro nos niveis habilitacionais “Superior a Licenciatura”.

Analisando o nimero de livros oferecidos, a mediana é zero para o nivel de habilitagdes mais baixo e
cresce para um nos dois niveis mais elevados. O nimero mediano de livros lidos é igual a dois nas duas

classes mais baixas, subindo para trés na classe de habilitagGes “Superior a Licenciatura”.

Tabela 5 - Medianas de Livros Comprados, Oferecidos e Lidos em fungdo das Habilitagdes (N = 487)

Habilitagdes Teste de Kruskal-Wallis
Até ao Secundario Licenciatura | Superior a Licenciatura p

12 Quartil 0 1 2

N2 livros comprados [Mediana 2 3 4 0,001
32 Quartil 5 6 8
12 Quartil 0 0 0

Ne livros oferecidos [Mediana 0 1 1 <0,0005
32 Quartil 1 2 3
12 Quartil 1 1 1

Ne livros lidos Mediana 2 2 3 0,029
32 Quartil 5 5 6

A comparacdo dos trés niveis habilitacionais, por meio do teste de Kruskal-Wallis e de comparagdes
multiplas, permitiu encontrar diferencas significativas tanto no nimero de livros comprados como no

numero de livros oferecidos e lidos.

Ressalva-se que nos livros oferecidos registaram-se diferencas significativas particularmente entre os
detentores de nivel “Até ao Secundario” e os que tém nivel “Superior a Licenciatura” (p<0,005), e ainda

entre os que possuem “Licenciatura” e os que tém nivel “Superior a Licenciatura” (p=0,037) .

Relativamente aos livros comprados e lidos apenas se registaram diferencas significativas entre os
detentores de “Até ao Secundario” e aqueles que detém formacgao “Superior a Licenciatura” (p<0,005

e p=0,033, para livros comprados e lidos, respetivamente).
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O Grafico 3 apresenta o comportamento das medianas do nimero de livros comprados, oferecidos e

lidos em func¢do do “Nivel Remuneratdrio Liquido Individual Mensal”.

2 2 2 2

Menos de 500€

[500 — 999€]

[1000 — 1499€]

[1500 — 2000€]

Nivel Remuneratdrio Liquido Individual (Mensal)

H Mediana de livros comprados bk Mediana de livros oferecidos M Mediana de livros lidos

Mais de 2000€

Grafico 3 - Medianas de Livros Comprados, Oferecidos e Lidos em fungdo dos Niveis Remuneratdérios Liquidos Mensais

E possivel verificar que a8 medida que avanca a capacidade financeira, os valores do nimero de livros

comprados e lidos, de uma forma geral, tém uma evolugao favoravel (Tabela 6). Verifica-se a mesma

tendéncia crescente no numero de livros oferecidos. De facto, sdo encontradas diferencas

significativas nas trés quantidades em estudo (numero de livros comprados, lidos e oferecidos),

qguando comparadas as classes remuneratdrias (p<0,0005, p=0,001 e p<0,0005, respetivamente).

Tabela 6- Medianas de Livros Comprados, Oferecidos e Lidos em fungdo do Nivel Remuneratério Liquido Individual Mensal

(N = 487)
Nivel Remuneratério Liquido Individual (Mensal) Kszisatl(-?V(\j/zllis
Menos de 500€| [500 - 999€] | [1000 - 1499€] | [1500 - 2000€] | Mais de 2000€ p

12 Quartil 0 1 2 2 2

?fn'«i;rrzzos Mediana 2 2 3 5 6 <0,0005
32 Quartil 4 5 5 8 10
12 Quartil 0 0 0 0 0

g:e'riﬁ?jos Mediana 0 0 1 2 2 <0,0005
32 Quartil 1 1 2 3 4
12 Quartil 0 1 1 2 2

Ir\ii)livros Mediana 2 2 3 4 3 0,001
32 Quartil 5 4 5 7 12
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Quanto ao numero de livros comprados e niumero de livros oferecidos, uma analise de comparagdes
multiplas permitiu identificar diferencas significativas entre a classe remuneratdéria mais baixa e as trés
mais altas, assim como entre a classe dos que auferem entre 500 e 999€ e as duas classes mais

elevadas.

Relativamente ao ndimero de livros lidos, apenas se encontraram diferencas significativas entre a
classe remuneratdria mais baixa e as duas mais elevadas, assim como entre a classe dos 500 a 999€ e

a classe dos 1500 a 2000%€.

Analisando o comportamento do numero de livros comprados, oferecidos e lidos em funcdo dos
diferentes escalGes etarios dos inquiridos [18 — 30], ]30 — 45] e “Mais de 45”, observou-se uma

tendéncia crescente como sugere o Grafico 4.

M Mediana de livros comprados B Mediana de livros oferecidos ki Mediana de livros lidos

0

[18 - 30] 130 - 45] Mais de 45
Idade

Grafico 4 - Medianas de livros Comprados, Lidos e Oferecidos em fungdo dos escaldes etarios
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Essa tendéncia crescente é confirmada através da analise dos valores apresentados na Tabela 7. E

ainda possivel verificar que existe evidéncia estatistica de que ha diferengas entre os patamares de

idade, no numero de livros comprados, oferecidos e lidos (p<0,005).

No entanto, enquanto o numero de livros comprados apresenta diferencas significativas entre os trés

patamares de idade (p=0,006; p=0,001; p<0,0005), para o numero de livros oferecidos, essas

diferencas sdo significativas apenas na comparagao dos que tém entre [18 — 30] anos com os restantes

(p=<0,0005 para ambos, comparag¢des multiplas).

No que respeita ao numero de livros lidos, as diferencas sdo estatisticamente significativas entre os

que tém “Mais de 45” e os outros patamares com idades inferiores (p<0,0005

comparacgdes multiplas).

Tabela 7 — Medianas de Livros Comprados, Oferecidos e Lidos em fungdo da Idade (N = 487)

para ambos,

Idade (anos) Teste de
Kruskal Wallis
[18 - 30] 130 - 45] Mais de 45 p

12 Quartil 0 2 3

N2 livros comprados Mediana 2 3 5 <0,005
32 Quartil 5 6 10
12 Quartil 0 0 0

Ne livros oferecidos Mediana 0 1 1 <0,005
39 Quartil 1 2 3
12 Quartil 1 1 2

Ne livros lidos Mediana 2 2 4 <0,005
32 Quartil 5 5 8

Os coeficientes de correlagdo de Pearson (r) e de Spearman (p) confirmam, mais uma vez, a relagdo

positiva entre a idade e o nimero de livros comprados, oferecidos e lidos (r=0,263, p=0,304, p<0,0005;

r=0,309, p=0,332, p<0,0005; r=0,185, p=0,208, p<0,0005, respetivamente).
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4.3 NUMERO DE PAGINAS E PRECO DE REFERENCIA

No que respeita a preferéncia quanto ao nimero de paginas ideal para um livro de fic¢do, verificou-se
que a maioria dos inquiridos (47,6%) ndo tem preferéncia especifica e que 21,8% selecionou o patamar
entre as [200 — 250] como a sua escolha. A menor percentagem (6,8%) indicou “Mais de 300” paginas

como a sua predilecdo (Tabela 8).

Relativamente ao preco de referéncia para um livro de fic¢do, constata-se que para a maior
percentagem da amostra (65,9%), o mesmo deve estabelecer-se entre 10 e 20€. Importa ainda referir
que 16,2% nao tem preferéncia e que um valor muito residual (0,6%) indicou “Mais de 30€” como a

sua escolha (Tabela 8).

Tabela 8 - Preferéncia relativamente ao Nimero de Paginas e Prego de Referéncia para um livro de ficgdo (N = 487)

Contagem Coluna N %
Menos de 200 50 10,3%
Preferéncia relativamente ao numero de paginas [200 - 250] 106 21,8%
1250 - 300] 66 13,6%
Mais de 300 33 6,8%
Sem preferéncia 232 47,6%
Menos de 10€ 16 3,3%
[10€ - 20€] 321 65,9%
Prego de referéncia 120€ — 30¢€] 68 14,0%
Mais de 30€ 3 0,6%
Sem preferéncia 79 16,2%

Verificou-se que nao existem diferencas estatisticamente significativas no que respeita a preferéncia
do numero de paginas e ao preco de referéncia em fungdo do género. De igual modo, as mesmas
variaveis ndo apresentam diferencas significativas em funcdo do “Estado Civil” e das “Classes Etarias”
dos inquiridos. Quanto ao “Nivel Remuneratério Liquido Mensal”, ndo se observou relacdo significativa
com a preferéncia, no que respeita ao “Numero de Paginas”. Contudo, encontraram-se diferencas
estatisticamente significativas entre as classes remuneratdrias, em relagao ao “Pre¢o de Referéncia”

para um livro (p=0,004, teste Qui-quadrado).
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O Grafico 5 coloca em evidéncia as percentagens relativas a cada um dos patamares de “Preco de

Referéncia” em fung¢do do “Nivel Remuneratdrio Liquido Individual Mensal”.

Preco de Referéncia
M Menos de 10

100,0% B[10 - 20)
3720 - 30]
M Mais de 30
[JSem preferéncia
80,0%
60,0%
40,0%- 17,07%

200%

—
'

1 1 1 I I
Menos de S00€  [500 - 999€] (1000 - 1499€] [1500 - 2000€]  Mais de 2000€
Nivel Remuneratoério Liquido Individual (Mensal)

Grafico 5 - Prego de Referéncia em fungdo do Nivel Remuneratorio Liquido Mensal (%)

O Griéfico 5 sugere que os inquiridos das duas classes remuneratdrias mais elevadas apresentam maior
disponibilidade para pagar um valor mais elevado por um livro de fic¢cdo. De facto, a opgdo por “Sem
preferéncia” tem uma evolugdo tendencialmente crescente com o nivel remuneratério. Constata-se
também que nos patamares acima de “1500€” mensais existe uma percentagem maior de inquiridos
que atribui um valor de referéncia para um livro entre os “]20 — 30€]”. E ainda possivel observar que
na classe remuneratdria mais elevada (Mais de 2000€), existe uma maior percentagem de inquiridos
gue selecionaram “Mais de 30€” como o preco de referéncia. Além disso, nenhum inquirido desse
mesmo escaldo remuneratorio atribuiu um prego de referéncia “Menos de 10€” para um livro (Grafico

5).
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4.4 AUTORES E REDES SOCIAIS

Relativamente ao numero de autores que os inquiridos responderam seguir com regularidade nas

redes sociais, a mediana para a globalidade da amostra é um (Tabela 9).

Tabela 9 — Mediana do n2 de Autores que os inquiridos acompanham nas redes sociais (N=487)

Quantos Autores acompanha nas Redes Sociais
12 Quartil 0
Mediana 1
32 Quartil 3
Total N 487

No entanto, efetuando uma andlise das medianas em funcdo do género, é possivel constatar que a
mediana de autores que o sexo feminino acompanha nas redes sociais é igual a dois, enquanto que no
sexo masculino a mediana é um (Tabela 10). Contudo, verificou-se que ndo existem diferencgas
estatisticamente significativas entre géneros (p=0,104, teste de Mann-Whitney). Em fungao da classe
etaria também ndo existem diferencas significativas no que ao nimero de autores que os inquiridos

acompanham nas redes sociais diz respeito (p=0,64, Kruskal-Wallis).

Tabela 10 - Medianas do n2 de Autores que os inquiridos acompanham nas redes sociais, por género (N = 487)

Sexo
Feminino Masculino

12 Quartil 0 0
Numero de Autores que acompanha

Mediana 2 1
nas Redes Sociais -

32 Quartil 4 3

Total N 339 148

Com o objetivo de perceber se 0 acompanhamento de autores nas redes sociais estd relacionado com
a valorizacdo do fator “Presenca/Ligacdo/Interacdo com o Autor nas redes sociais” na compra de livros
de fic¢do, recorreu-se ao coeficiente p de Spearman. Registou-se uma associagdo positiva tanto para

uso proprio como para oferta ( p=0,397 e p=0,364, respetivamente; p<0,0005).
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4.5 LOCAIS DE COMPRA

No que respeita aos locais de compra, a preferéncia vai para a livraria de centro comercial (Gréfico 6).
As lojas de conveniéncia e 0s quiosques sdo 0s espagos menos apreciados. A internet aparece quase a

par da feira do livro, da livraria de rua e do hiper/supermercado, no segundo lugar das preferéncias.

M Médias

Lojas de conveniéncia h 1

Quiosque | 1

Internet 3

Feira do livro 3

Livraria de rua 3

Hiper/Supermercado 3

Livraria centro comercial 5

Gréfico 6 - Pontuagdo média obtida para cada local de compra

Com o intuito de interpretar eficazmente os resultados em torno dos fatores que influenciam a sele¢do
dos locais de compra dos livros recorreu-se a analise fatorial pelo método das componentes principais
com rotagdo Varimax. Chegou-se a uma solugdo de 4 fatores que explicam 66,2% da variancia total.
De referir que duas das varidveis consideradas inicialmente na analise fatorial foram excluidas por
apresentarem pesos fatoriais (loadings) baixos em todos os fatores e concludentemente,
comunalidades baixas. Obteve-se um KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) de
0,793, valor indicativo, segundo Kaiser e Rice (1974), de uma adequabilidade média da amostra para

aplicacdo de uma andlise fatorial.
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Os fatores sdo interpretados como se descreve seguidamente de acordo com os pesos fatoriais

apresentados na tabela 11.

Tabela 11 - Loadings fatoriais; Percentagem de Variancia Explicada; Alfa de Cronbach

Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4
Proximidade da residéncia 0,693
Facilidade de estacionamento 0,865
Boas acessibilidades 0,826
Atendimento personalizado 0,574
Facilidade de pagamento 0,738
Local com cartdo de fidelizagdo 0,611
Pregos e descontos 0,716
Elevada quantidade de livros 0,541
Outros servigos no préprio local 0,851
Facilidade encomenda 0,895
Entrega rdpida de livros encomendados 0,901
Outros Servigos nas proximidades 0,766
Percentagem de variancia explicada 19,547 17,876 15,304 13,475
Perc. Variancia explicada acumulada 19,547 37,423 52,727 66,202
Alfa de Cronbach 0,729 0,772 0,891 0,711

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Fator 1 —Politicas de Marketing - este fator mede a importancia atribuida a aspetos convergentes com
algumas estratégias/politicas de marketing pois estd bastante relacionado com as variaveis
“Atendimento Personalizado”, “Facilidade de Pagamento”, “Local com Cartdo de Fideliza¢cdo”, “Pregos

e Descontos” e “Elevada quantidade de livros”.

Fator 2 — Acessibilidades - este fator mede a importancia atribuida a aspetos ligados as acessibilidades
favoraveis ao local, ao estar consideravelmente relacionado com as variaveis “Proximidade da

Residéncia”, “Acessos favoraveis ao local” e “Estacionamento”.

Fator 3 — Conveniéncia - este fator mede a importancia atribuida a aspetos convergentes com a
conveniéncia no local de compra, pois esta muito relacionado com as varidveis “Rapidez de encomenda

e de entrega dos livros”.

Fator 4 — Outros servigos - este fator mede a importancia atribuida a aspetos associados a outros
servicos no interior do local de compra e no espago exterior limitrofe, ao estar consideravelmente

relacionado com as varidveis “Outros servigos no préprio local” e “Outros Servigcos nas proximidades”.
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A consisténcia interna dos itens que definem cada fator foi avaliada através do Alfa de Cronbach. Todos
os fatores atingiram valores superiores a 0,7 (Tabela 11), sendo este o limiar minimo indicativo de uma

consisténcia interna aceitavel (Maroco & Garcia-marques, 2006; Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010).

Relacionando os fatores com as caracteristicas sociodemograficas, verificou-se que ndo existe
evidéncia estatistica que comprove haver diferengas significativas na importancia atribuida a cada um
dos quatro fatores, em fung¢do do nivel remuneratério e das habilitagdes. No entanto, o fator “Politicas
de Marketing” apresentou diferengas estatisticamente significativas (p<0,0005) entre os géneros

(Tabela 12). As mulheres apresentam valores médios mais elevados relativamente a este fator.

Tabela 12 — Teste-t- Fatores / Género (N = 487)

Sexo Teste-t
Feminino Masculino p
Média 0,14144 -0,32399
F1 - Politicas de Marketing <0,0005
Desvio Padrao 0,92167 1,09595
Média 0,04221 -0,09667
F2 - Acessibilidades 0,179
Desvio Padrao 0,96026 1,08278
Média 0,05922 -0,13564
F3 - Conveniéncia 0,063
Desvio Padrdo 0,94596 1,10543
Média 0,05207 -0,11927
F4 - Outros Servigos 0,080
Desvio Padrao 1,00434 0,98297

Através da aplicacdo da correlagdo de Pearson foi possivel confirmar que existe uma correlacdo
negativa entre o fator “Politicas de Marketing” e a idade dos inquiridos (coeficiente de correlagcdo de
Pearson=-0,122; p=0,007), indicando que a medida que a idade avanca, a importancia atribuida a esse

fator vai diminuindo.

Na sequéncia, estimou-se um modelo de regressao linear multiplo, procurando compreender a
associacao que o género e a idade estabelecem com as “Politicas de Marketing” (Fator 1). No modelo
de regressao testou-se o efeito de interacdo entre as duas variaveis explicativas, ndo se tendo revelado
significativo. Foi possivel constatar que uma e outra (Género, p<0,0005; Idade, p=0,014), se afiguram
significativamente associadas a importancia atribuida as politicas de marketing, confirmando que as
mulheres ddo, em média, maior importancia a esse fator, independentemente da idade, e que para
qualquer género, o avancgar da idade se traduz numa menor importancia atribuida a esse mesmo fator

(Tabela 13).
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Tabela 13 - Modelo de regressdo estimado para explicar a variagdo no fator “Politicas de Marketing”

Coef. P
(Constante) 0.036 .830
Género (1=Feminino; 0=Masculino) 0.451 .000
Idade -0.010 .014

Além disso, importa referir que também se encontrou relagdo positiva significativa entre a idade e o

fator “Outros Servigos” (coeficiente de correlagdo de Pearson=0,011; p=0,016).

4.6  USO PROPRIO versus OFERTA

Dando comprimento ao objetivo especifico de analisar eventuais diferencas de comportamento na
aquisicdo de livros, analisaram-se os fatores considerados relevantes no processo de decisdao de
compra, estabelecendo comparagdo entre as respostas dos inquiridos quanto a compra para uso

préprio e para oferta.

4.6.1 COMPRA POR IMPULSO (Uso Préprio versus Oferta)

Relativamente a questdo de a compra ser feita por “Impulso”, ou seja, quando o inquirido se dirige ao
local sem o objetivo pré-definido de comprar, tomando a decisdo no proprio local, é de ressalvar que
a tendéncia para a impulsividade foi maior quando os inquiridos compraram livros para uso proprio
(média=3,55 contra 2,59 para oferta). De facto, existem diferencas estatisticamente significativas com
valores tendencialmente maiores quando os livros foram adquiridos para uso préprio (p<0,0005 - teste
de Wilcoxon e teste do sinal). Ndo obstante, importa referir que tanto num caso (Uso Préprio), como
no outro (Oferta), a compra de livros por impulso ndo aconteceu com muita frequéncia. No caso de
compra para uso préprio, 75% dos inquiridos responderam com uma pontuacdo inferior ou igual a
quatro (numa questdo com escala de resposta de 1 a 7). No caso de aquisicdo para oferta, 75%

responderam com uma pontuacao inferior ou igual a trés.
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Ao observarmos o Grafico 7 constatamos que ambos os géneros (Feminino e Masculino) apresentam
uma mediana de 4 pontos (numa escala de 1 a 7). No entanto, é possivel verificar que os valores sdo

tendencialmente maiores para o género feminino.

Compra Impulsiva_Uso Préprio
A
1

| [
Feminino Masculino

Género

Grafico 7 - Compra Impulsiva (Uso Préprio) em fungdo do Género

Neste contexto, foi possivel verificar que existe evidéncia estatistica de que as mulheres compraram
mais vezes por “Impulso” quando adquiriram os livros para uso prdprio, comparativamente com os

homens (p=0,004, teste Mann-Whitney). No entanto, o mesmo nao se verificou na compra para oferta.

O Gréfico 8 ilustra a distribuicdo da variavel “Compra por Impulso (quando para uso proprio)” nas trés
classes etarias consideradas neste estudo, sugerindo que esta é maior na classe etaria dos 30 aos 45
anos. Quando comparadas as classes etdrias, encontram-se diferencas significativas (p=0,015, teste
Kruskal-Wallis), mas apenas entre a classe etaria mais baixa e a intermédia (p=0,015; comparagdes

multiplas).

7

6

4—

3—

>—

Compra Impulsiva_Uso Préprio

I I I
[18 -30] 130 -45] Mais de 45
Idade

Grafico 8 - Compra Impulsiva (Uso Préprio) em fungdo da Idade
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4.6.2 ANALISE DOS FATORES DA CAPA (Uso Préprio vs. Oferta)

No que respeita a importancia atribuida aos fatores/referéncias da capa, constata-se que tanto num
caso (Uso Préprio), como no outro (Oferta), com base nas respostas da escala de Likert de 7 pontos (1
= Nada Importante; 4 = Moderadamente Importante; 7 = Totalmente Importante), o “Titulo” e a
“Sinopse” sdo os fatores que os inquiridos consideraram mais importantes no processo de decisdo. O
“Subtitulo”, a “Imagem da Capa” e a “Informacdo sobre titulos de outros livros do Autor na capa”
surgem como fatores com moderada importancia em ambos os casos. Segue-se-lhes a “Existéncia da
Biografia do Autor” e a “Existéncia de Fotografia do Autor” como atributos com menor importancia no

processo de decisdo, tanto na compra para uso proprio como para oferta (Grafico 9).

M Uso Préprio M Oferta
54 53 6 54
4,7 4,7 ) d
= 4,2
4 3,9 .
3[2 3[4 e
Importancia Importancia Importancia Existéncia de Existéncia de Sinopse Informagdo
do Titulo do Subtitulo daImagem da fotografia do Biografia do sobre titulos
capa Autor na capa Autor na capa de outros
livros do Autor
na capa

Gréfico 9 - Fatores da Capa (Importancia média no processo de decisdo de compra (Uso Préprio vs. Oferta)

Recorrendo, mais uma vez, a aplicagdo dos testes ndo paramétricos de Wilcoxon e do sinal, verificou-
se que nao existem diferengas estatisticamente significativas entre a compra para uso préprio e para
oferta, em nenhum dos fatores da capa. Portanto, ndo ha razdes para admitir que o grau de
importancia atribuido aos fatores da capa seja diferenciado quando a compra do livro é para uso

proprio e quando é feita para oferta.

70



4 - RESULTADOS

No seguimento, procedeu-se a uma analise da importancia dos fatores da capa em fun¢ao do género
quando a compra foi feita para uso préprio. Os resultados obtidos revelam diferencgas significativas
(p<0,05), com valores tendencialmente maiores para o género feminino em todos os fatores estudados

(Grafico 10).

M Género Feminino M Género Masculino

4,9

Importancia do Importancia do Importanciada Existénciade  Existéncia de Sinopse Informagdo
Titulo Subtitulo  Imagem da capa fotografia do Biografia do sobre titulos de
Autor na capa Autor na capa outros livros do

autor na capa

Gréfico 10 - Importancia média dos fatores/atributos da capa, na compra para uso préprio, em fungdo do Género (valor p no
teste Mann-Whitney)

Quanto a analise da importancia dos fatores da capa, na compra para oferta, em funcdo do género, os
resultados obtidos também apresentaram valores tendencialmente maiores para o género feminino.
Ressalva-se ainda que se encontraram diferencas significativas entre os géneros (p<0,05), no grau de
importancia atribuida a generalidade dos fatores/atributos da capa, a exce¢do da “Existéncia de

fotografia do Autor na capa” (p=0,104) (Grafico 11).

M Género Feminino  H Género Masculino

Importancia do Importancia do Importancia da Existénciade  Existéncia de Sinopse Informacdo
Titulo Subtitulo  Imagem da capa fotografia do Biografia do sobre titulos de
Autor na capa Autor na capa outros livros do

autor na capa

Gréfico 11 - Importancia média dos fatores/atributos da capa, na compra para oferta, em fungdo do Género (valor p no teste
Mann-Whitney)
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Analisando a importancia dos fatores da capa em func¢do dos escalGes etdrios, constatou-se que a
“Existéncia da Biografia do Autor”, tanto na compra para uso préprio como para oferta, apresenta

diferencas significativas (p<0,0005 e p=0,004, respetivamente, teste Kruskal-Wallis).

O Grafico 12 exibe, tanto para oferta como para uso préprio, uma tendéncia crescente deste fator ao
longo das classes etarias. Através de comparagdes multiplas foi possivel confirmar que, no caso da
compra para uso proprio, o escalao etdrio dos [18 -30] apresenta valores inferiores aos outros dois
escalGes etdrios (p=0,001 e p<0,0005). Este atributo de capa é, pois, menos valorizado pelos leitores
com menos de 30 anos, na compra para uso préprio. No que respeita a compra para oferta as
diferengas sdo significativas entre os [18 — 30] e os “Mais de 45”, com valores inferiores para os

primeiros (p=0,004).

Ainda na diferenciacdo das classes etarias, encontraram-se também diferencas significativas
relativamente a “Importancia do Titulo”, mas apenas na compra para uso proprio (p=0,007, teste
Kruskal-Wallis). Essa evidéncia estatistica ocorre entre os escaldes “Mais de 45” e os [18 — 30],
(p=0,005, comparag¢des mdultiplas). Os individuos com mais de 45 anos atribuem-lhe menor

importancia no processo de decisdo de compra (Grafico 12).
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Existéncia de Biografia do
Autor na capa_Uso
Proprio
Existéncia de Biografia do
Autor na capa_Oferta

] Importancia do
Titulo_Uso Préprio

| Importancia do
Titulo_Oferta

Grafico 12 — Importancia média da existéncia da Biografia do Autor na capa e Importancia do Titulo - (Uso Préprio vs. Oferta)
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4.6.3 OUTROS FATORES (Uso préprio versus Oferta)

No que respeita a outros fatores que influenciam o processo de decisdo de compra de livros de ficgao,
importa referir que no ambito de uma analise descritiva, os trés fatores mais relevantes sdo o
“Tema/Assunto versado na Obra”, a “Recomendacdo de Amigos e de Familiares” e em terceiro lugar
“Livro com desconto/promogdo”. Em sentido inverso, o fator menos valorizado pelos inquiridos foi
“Outras pessoas a ver/comprar a obra no local de venda”. Os valores médios dos restantes fatores
situaram-se num patamar que tendeu a localizar-se entre o nivel 4 (Moderadamente Importante) e o

nivel 5 (Importante) (Grafico 13).

M Uso Proprio M Oferta

Livro com desconto/promogdo  [EEEE ——— 45,9
Presencga/Ligacdo/Interagdo com o autor nas... 3;”7
Recomendag&o de Personalidade (Idolo, Politico;... 3?58
Artigo ou noticia favoravel nos Media Social 4;'6
QOutras pessoas a ver/comprar a obra no local de... - — R 2';1
Recomendago de Amigos e de Familiares S
Tema/Assunto versado na obra 5'5é7
Ser um Classico —_— 2;2
Ser uma Novidade —_—————— =2 46
Reputagdo da Editora —_—————— ?_3,’,%
Colocagdo do livro em local de destaque — — - :’f
Expositor “Top de Vendas” 4’11‘,3
A opinido do Empregado no ponto de venda 3'3?7
Publicidade no Local de Compra 3’2
Autor (Prémio Nobel) '24,4
Autor Conhecido do Grande Publico 2 46
Autor com Prémio(s) Literario(s) 44?5

Grafico 13 — Importancia média atribuida a outros fatores na Compra de Livros (Uso Préprio vs. Oferta)
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Numa andlise mais pormenorizada, através da aplicacdo dos testes de Wilcoxon e do sinal, verificou-

se que existem diferengas estatisticamente significativas em cinco fatores (p<0,05), no que respeita a

distincdo da compra para uso préprio e para oferta (Tabela 14).

Tabela 14 - Fatores com diferencas significativas no processo de decisdo de compra (Uso préprio vs. Oferta) (N=487)

Outros Fatores (Uso Préprio versus Oferta)

Teste Wilcoxon

Teste do sinal

p p
Autor Conhecido do Grande Publico <0,0005 0,001
Autor (Prémio Nobel) <0,0005 0,013
Ser uma Novidade <0,0005 0,001
Recomendagdo de Amigos e de Familiares 0,001 0,015
Presenca/Ligacdo/Interagdo com o autor nas redes sociais <0,0005 <0,0005

E de referir que os fatores “Autor conhecido do Grande-Publico”, “Autor (Prémio Nobel) ” e “Ser uma

Novidade”, apresentaram valores de importancia tendencialmente maiores para a oferta. No entanto,

os fatores “Recomendacdo de Amigos e Familiares” e “Presenca/Ligacdo/Interacdo com o Autor nas

redes sociais” também evidenciaram valores com diferengas estatisticamente significativas (p<0,05),

mas favoraveis a compra para uso préprio (Grafico 14).

Autor Conhecido do  Autor (Prémio Nobel)
Grande Publico

Ser uma Novidade

M Uso Préoprio M Oferta

5,6

Recomendagdo de
Amigos/Familiares

Presenca/Ligacdo/
Interagao com o autor
nas redes sociais

Gréfico 14 — Importancia média de outros fatores com diferengas significativas no processo de decisdo de compra (Uso

Préprio vs. Oferta)
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Posteriormente avaliou-se a diferenciacdo entre os géneros, na compra para uso préprio, quanto a
outros fatores de influéncia na compra de livros. Através da andlise do Grafico 15 observa-se que as
mulheres atribuiram um grau de importancia médio mais elevado que os homens, na generalidade dos

fatores em estudo, a excecdo do “Autor com Prémio(s) Literario(s)”.

M Género Feminino M Género Masculino

Livro com desconto/promogdo [Ssssss===== - 015 [ 46 >1

3,7
3,5

Presencga/Ligacdo/Interagdo com o autor nas...

II

Recomendagdo de Personalidade (idolo, Politico;... e—— 3358

Artigo ou noticia favoravel nos Media Social p=0,008

QOutras pessoas a ver/comprar a obra no local de...

Recomendagdo de Amigos e de Familiares

Tema/Assunto versado na obra

Ser um Cl3ssico

Ser uma Novidade

Reputagdo da Editora

Colocagdo do livro em local de destaque

Expositor “Top de Vendas”

A opinido do Empregado no ponto de venda

Publicidade no Local de Compra

Autor (Prémio Nobel)

Autor Conhecido do Grande Publico

Autor com Prémio(s) Literario(s)

Grafico 15 — Importancia média atribuida a outros fatores, na compra de livros para uso préprio, em fungdo do género (valor
p no teste Mann-Whitney)

Os fatores com diferencas estatisticamente significativas entre os géneros sdo: “Livro com
desconto/promocgdo”, “Artigo ou noticia favoravel nos Media Social”, “Colocacdo do livro em local de

destaque”, “Expositor Top de Vendas” e “Publicidade no local de compra” (Grafico 15).
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No seguimento, avaliou-se a diferenciacdo entre os géneros, na compra para oferta, relativamente aos
mesmos fatores. Através da andlise do Grafico 16 constata-se que as mulheres atribuiram um grau de

importancia médio mais elevado que os homens em todos os fatores.

Género Feminino M Género Masculino

Livro com desconto/promogdo S p=0,001

Presencga/Ligacdo/Interagdo com o autor nas redes sociais

Recomendacio de Personalidade (idolo, Politico; entre outros)

Artigo ou noticia favoravel nos Media Social

Outras pessoas a ver/comprar a obra no local de venda

Recomendagdo de Amigos e de Familiares

Tema/Assunto versado na obra

Ser um Classico

Ser uma Novidade

Reputagdo da Editora

Colocagdo do livro em local de destaque

Expositor “Top de Vendas”

A opinido do Empregado no ponto de venda

Publicidade no Local de Compra

Autor (Prémio Nobel)

Autor Conhecido do Grande Publico

Autor com Prémio(s) Literario(s)

Grafico 16 - Importancia média atribuida a cada fator na compra de livros para oferta, em fungdo do género (valor p no teste
Mann-Whitney)

E possivel verificar que os fatores com diferencas estatisticamente significativas entre os géneros, na

situacdo de compra para oferta sdo: “Livro com desconto/promogao”, “Artigo ou noticia favoravel nos
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Media Social”, “Recomendacdo de Amigos e de Familiares”, “Tema/Assunto versado na obra”, “Ser um
Classico”, “Ser uma Novidade”, “Colocacdo do livro em local de destaque”, “Expositor Top de Vendas”,

“Publicidade no Local de Compra” e “Autor Conhecido do Grande Publico” (Grafico 16).

Os fatores com diferencas estatisticamente significativas entre homens e mulheres que se repetem
nas duas situa¢des de compra (Uso Préprio e Oferta) sdo: “Publicidade no local de compra”; “Expositor
“Top de Vendas”; “Colocagao do livro em local de destaque”; “Ser uma Novidade”; “Artigo ou noticia

favoravel nos Media Social” e “Livro com desconto/promogdo”.

Como se pode constatar uma vez mais, para esses fatores, o género feminino, em ambas as situa¢des
de compra (Uso Préprio e Oferta), apresenta valores médios mais elevados do que o género masculino

(Grafico 17).

M Feminino Uso Préprio ® Feminino Oferta M Masculino Uso Préprio  E Masculino Oferta

5151

Publicidade no Local Expositor “Topde  Colocagdo do livro  Ser uma Novidade  Artigo ou noticia Livro com
de Compra Vendas” em local de destaque favoravel nos Media desconto/promogao
Social

Grafico 17 - Fatores com diferencas significativas entre géneros em ambas as situagdes de compra (Uso Préprio e Oferta)
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No dmbito de andlise de outra variavel sociodemografica (Idade), procedeu-se a diferenciacdo entre

os escalBes etdrios, na compra para uso proprio, dos fatores estudados nesta secgdo (Grafico 18).

M [18 - 30] 130 -45] ® Mais de 45
i . 5
Livro com desconto/promogdo - - — » 5
Presenga/Ligacdo/Interagdo com o autor nas redes | 3367
sociais ess—— 3,0
~ . . . — e 3,7
Recomendacdo de Personalidade (Idolo, Politico; etc) 35
. - . . . _ = 4,3
Artigo ou noticia favoravel nos Media Social —m— 44,8
- 3,2
Outras pessoas a ver/comprar a obra no local de venda — 2?8
~ . . 5,4
Recomendagdo de Amigos e de Familiares | — 5567
5,5
Tema/Assunto versado na obra I I — 55,89
. — — — 4,5
Ser um Classico 45
49
i — 4,2
Seruma Novidade v 44,2
Reputagdo da Editora p=0,006 4 39
Colocagdo do livro em local de destaque = - - 4,6
o 4,1
Expositor “Top de Venda" % 84,2
R 3,6
A opinido do Empregado no ponto de venda 3 3,8
- .1 39
Publicidade no Local de COMpPra | —— 33§,
P (— 3,9
Autor (Prémio Nobel) jemm—= p=0,038 |e———— 4,245
. S —— 41
Autor Conhecido do Grande Publico 14 s
P . .. [T— - 4,2
Autor com Prémio(s) Literario(s) I p=0,019 |——|" 4,5 29

Grafico 18 - Importancia média atribuida a outros fatores, na compra de livros para uso préprio, em fungdo dos escalGes
etdrios (valor p no teste Kruskal-Wallis)

Existem 4 fatores com diferencgas estatisticamente significativas entre os escalGes etarios, na compra
de livro(s) para uso préprio, a saber: “Artigo ou noticia favoravel nos Media Social”, “Reputac¢do da

Editora”, “Autor (Prémio Nobel)” e “Autor com Prémio(s) Literario(s)” (Grafico 18).
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Através do teste de comparagGes multiplas, verificou-se que relativamente ao fator “Artigo ou noticia
favoravel nos Media Social” existem diferencgas estatisticamente significativas entre os escaldes [18 —
30] e ]30 —45] (p=0,020). Os individuos com idades compreendidas entre os 18 e os 30 anos atribuem-

Ihe, tendencionalmente, menor importancia no processo de decisdo de compra (Grafico 19).
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Grafico 19 — Importancia atribuida ao fator “Artigo ou noticia favoravel nos Media Social”, em fungdo da Idade, na compra
de livro(s) para uso préprio

Relativamente ao fator “Reputacdo da Editora” existem diferencas significativas entre os escalGes [18
—30] e “Mais de 45” (comparag¢des multiplas, p=0,004). Tendencialmente, os inquiridos com “Mais de

45” anos de idade valorizam mais esse atributo (Grafico 20).

6

Reputagao da Editora_Uso Proprio
S
1

I I I
[18 - 30] 130 - 45] Mais de 45

Idade

Grafico 20 - Importancia atribuida ao fator “Reputagdo da Editora”, em fun¢do da Idade, na compra de livro(s) para uso
préprio
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Quanto ao fator “Autor (Prémio Nobel)”, existem diferencas estatisticamente significativas entre os
escalGes [18 — 30] e “Mais de 45” (comparagGes multiplas, p=0,042), sendo que também aqui os
inquiridos com mais de 45 anos atribuem, tendencialmente, maior importancia que os restantes a este

fator (Grafico 21).

Autor (Prémio Nobel)_Uso Proéprio
S
|

I [ I
[18 - 30] 130 - 45] Mais de 45
Idade

Gréfico 21 -Importancia atribuida ao fator “Autor (Prémio Nobel)”, em funcdo da Idade, na compra de livro(s) para uso proprio

No que respeita ao fator “Autor com Prémio(s) Literdrio(s)”, os resultados apresentam diferencas
significativas entre os escalGes [18 — 30] e “Mais de 45" (comparagdes multiplas, p=0,015), sendo que
os inquiridos com mais de 45 anos atribuem, tendencialmente, maior importancia que os que tém

entre 18 e 30 anos a este fator (Grafico 22).

— 7

2

9

\E 6—‘

S

Jo |

—= 5

»na

g2

£ o 4

~2 (o]

as

g 1%

o}

o

5 2]

+—

S

< 1
[18 - 30] 130 - 45] Mais de 45

Idade

Grafico 22 - Importancia atribuida ao fator “Autor com Prémio(s) Literario(s)”, em fungdo da Idade, na compra de livro(s) para
uso proéprio
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No seguimento, avaliou-se a diferenciacdo entre os escaldes etdrios, na compra para oferta,

relativamente aos mesmos fatores (Grafico 23).

M[18-30] ®]30-45] M Maisde45
R - — — 5,1
Livro com desconto/promogéo 4 z7t,9
Presenga/Ligacdo/Interagdo com 0 autor nNas redes | r— 3 ‘31,6
sociais e —— 3,5
~ . . . — 3, S
Recomendacdo de Personalidade (Idolo, Politico; etc) 43,8
. . . . o — 4,3
Artigo ou noticia favordvel nos Media Social |le———— p=0,008 - 1 4,8
— . 34
Outras pessoas a ver/comprar a obra no local de venda === 2 3
o . . _—- 4
Recomendagdo de Amigos e de Familiares 323
5,5
Tema/Assunto versado na obra 5578
45
S UM ClaSSi 00 d 46
e d. 4,7
— 4,6
Ser uma Novidade 7
R
~ . 3,7
Reputagdo da Editora . — —4 3,% 5
~ . — — 4,5
Colocagao do livro em local de destaque ' 4,5
- n — ———d 4.4
Expositor “Top de Venda e p=0,013 43
- - 3,8
A opinido do Empregado no ponto de venda ~ 3,8
.. —— - = - = 4,1
Publicidade no Local de Compra = 4,1
P 1
Autor (Prémio Nobel) p=0,024 — 42t67
. T - — = — 4,5
Autor Conhecido do Grande PUblico e 4467
P . - — 4,3
Autor com Prémio(s) Literario(s) p 4467

Grafico 23 - Importdncia média atribuida a cada fator na compra de livros para oferta, em fungdo dos escalGes etarios (valor
p no teste Kruskal-Wallis)

Observando os valores de “p” no Gréfico 23, verifica-se que também nesta situacdo de compra
(Oferta), existem 4 fatores com diferencas estatisticamente significativas entre os escalGes etdrios,
guanto ao seu grau de importancia no processo de compra de livros, a saber: “Artigo ou noticia
favoravel nos Media Social”, “Outras pessoas a ver/comprar a obra no local de venda”, “Expositor Top

de Vendas”, e “Autor (Prémio Nobel)”.
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Através do teste de comparagdes multiplas verificou-se que o fator “Artigo ou noticia favoravel nos
Media Social” apresenta diferencas estatisticamente significativas entre os escaldes ]30 — 45] e “Mais
de 45”, (p=0,013). Os individuos com “Mais de 45” anos atribuem-lhe, tendencialmente, menor

importancia no processo de decisdo de compra de livro(s) para oferta (Grafico 24).
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Artigo ou noticia favoravel nos
Media Social_Oferta
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[18 - 30] 130 - 45] Mais de 45
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Grafico 24 - Importancia atribuida ao fator “Artigo ou noticia favoravel nos Media Social”, em fungdo da Idade, na compra de
livro(s) para oferta

Quanto ao fator “Outras pessoas a ver/comprar a obra no local de venda”, existem diferencas
significativas entre os escaldes [18 — 30] e “Mais de 45” (comparagGes multiplas, p=0,020).
Tendencialmente, os inquiridos com “Mais de 45” anos de idade valorizaram menos esse atributo

(Grafico 25).
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Grafico 25 - Importancia atribuida ao fator “Outras pessoas a ver/comprar a obra no local de venda”, em fun¢do da Idade, na
compra de livro(s) para oferta
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Em relagdo ao fator “Expositor Top de Vendas” existem diferencas estatisticamente significativas dos
“Mais de 45” com os [18 — 30] (comparac¢des multiplas, p=0,017), e ainda entre os “Mais de 45” e os
130 — 45] (comparagbes multiplas, p=0,027), podendo-se assumir que os inquiridos com mais de 45
anos atribuem menor importancia que os restantes a este fator na compra de livros para oferta

(Grafico 26).
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Grafico 26 - Importancia atribuida ao fator “Expositor Top de Vendas”, em fungdo da Idade, na compra de livro(s) para oferta

No que respeita ao fator “Autor (Prémio Nobel)”, os resultados apresentam diferencas significativas
entre os escalGes [18 —30] e 130 — 45] (comparagbes multiplas, p=0,048), sendo que os inquiridos entre
os 18 e os 30 anos atribuem, tendencialmente, menor importancia que os restantes a este fator, na

compra de livros para oferta (Grafico 27).

Autor (Prémio Nobel)_Oferta

| [ T
[18 - 30] 130 - 45] Mais de 45
Idade

Grafico 27 - Importancia atribuida ao fator “Autor (Prémio Nobel)”, em fun¢do da Idade, na compra de livro(s) para oferta
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CAPITULOV

“A tarefa ndo é tanto ver aquilo que ninguém viu, mas pensar o que

ninguém ainda pensou sobre aquilo que todo mundo vé.”

(Arthur Schopenhauer)

5 CONCLUSOES

Neste capitulo apresentam-se as conclusdes englobando vdrios aspetos considerados relevantes.
Enfatiza-se a sintese dos principais resultados, concretizam-se as contribuices do estudo para o
marketing e explanam-se os limites e recomendagbes para investiga¢cdes futuras, em torno desta

tematica.

5.1 SINTESE DOS RESULTADOS

Verificou-se que uma grande parte dos inquiridos leu e ofereceu livros de ficcdo no ultimo ano. De
facto, cerca de 50% dos leitores compraram e leram até trés livros e ofereceram um ou nenhum.
Constatou-se, ainda, que cerca de um tergo dos livros comprados destinou-se a oferta. As mulheres

compraram e leram mais do que os homens e, de uma maneira geral, ofereceram um nimero idéntico.

O numero de livros comprados, lidos e oferecidos tende a aumentar a medida que se avancga nos niveis
habilitacionais. As diferencas agudizam-se quando comparados os detentores de habilitacGes “Até ao

Secundario” e os que tém habilitacGes de “Nivel Superior a Licenciatura”.

Ficou provado que a medida que a idade avanga o numero de livros comprados também vai

aumentando progressivamente. Constatou-se que os que tém menos de 30 anos oferecem
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significativamente menos livros do que os que possuem mais idade. Concluiu-se que os inquiridos com

mais de 45 anos leem mais livros de ficcdo do que aqueles que tém idades inferiores.

Os diferentes “Estados Civis”, “Géneros” e escaldes de “ldade” ndo mostraram diferencas
estatisticamente significativas relativamente as preferéncias do “Numero de Paginas” e do “Preco de

Referéncia”.

As remunerac¢6es mais elevadas (Mais de 2000€) tém uma percec¢do de preco para um livro de ficgdo
mais elevado que os que auferem menor rendimento liquido mensal. E quanto mais se afastam os

niveis remuneratdrios, mais se aprofunda essa diferenca.

Registou-se uma associagao positiva entre o nimero de autores acompanhados nas redes sociais e a
importancia atribuida ao fator “Presenca/Ligacdo/Interagcdo com o Autor nas redes sociais”, tanto na

compra de livro para uso préprio como para oferta.

Relativamente aos locais de compra, a primazia vai para a livraria de centro comercial. As lojas de
conveniéncia e os quiosques sdo 0s espacos menos apreciados. A internet aparece quase a par da feira
do livro, da livraria de rua e do hiper/supermercado, sendo que o ultimo ocupa o segundo lugar nas

opcdes de locais de compra de livros de ficgao.

Encontraram-se 4 fatores que assimilam diversos critérios de sele¢do do local de compra, a saber:
Fator 1 — Politicas de Marketing (Atendimento Personalizado; Facilidade de Pagamento; Cartdo de
Fidelizagdo; Pregos e Descontos; Quantidade de livros); Fator 2 — Acessibilidades (Proximidade;
Acessos favoraveis; Estacionamento); Fator 3 — Conveniéncia (Rapidez de encomenda e de entrega

dos livros); Fator 4 — Outros servigos (No local de compra e nas proximidades).

As mulheres atribuem maior importancia que os homens as varidveis relacionadas com o fator Politicas
de Marketing, enquanto critérios de sele¢cdo do local de compra, dando mais importancia que os

homens ao atendimento personalizado, a facilidade de pagamento, aos precos e descontos, e a todos
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0s pressupostos inerentes a quantidade de livros disponiveis no local de compra. Além disso,
tendencialmente, ddo maior valor aos atributos de capa, tanto na compra de livro(s) para uso préprio
como para oferta, e estdo mais dispostas a adquirir novidades literdrias. Sdo ainda mais sensiveis a

artigos ou noticias favoraveis a determinado(s) livro(s) nos Media Social.

Ainda em relagdo ao fator “Politicas de Marketing”, confirmou-se que a medida que a idade avanca, a
importancia média que lhe é atribuida vai diminuindo. Por outro lado, também se encontrou relagdo
positiva significativa entre a idade e o fator “Outros Servicos”, atestando que com o avangar da idade,
o facto de existirem outros servicos no préprio local de compra de livros e no espaco limitrofe, tende

a ser mais valorizado.

A compra de livros fez-se menos por impulso quando os livros se destinaram a oferta, para a
generalidade da amostra. No entanto, apreciou-se que as mulheres sao mais impulsivas do que os

homens e que as idades mais favoraveis a compra por impulso situam-se entre os 30 e os 45 anos.

N3o se encontraram diferencas significativas relativamente a importancia atribuida a cada um dos
fatores da capa dos livros, na comparagdo da compra para uso préprio e para oferta. O “Titulo” e a
“Sinopse” sao os fatores que os inquiridos consideraram mais relevantes no processo de decisdo. A
“Existéncia da Biografia do Autor” e a “Existéncia de Fotografia do Autor” sdo os atributos com menor
importancia. Ainda assim, com o evoluir da idade, a biografia do autor vai sendo cada vez mais

valorizada.

Além disso, encontraram-se diferencas estatisticamente significativas em cinco outros fatores, no que
respeita a distingdo do seu grau de importancia na compra dos livros para uso proprio e para oferta, a
saber: “Autor conhecido do Grande-Publico”, “Autor (Prémio Nobel) ” e “Ser uma Novidade”, sdo mais
determinantes na compra para oferta. No entanto, os fatores “Recomendac¢do de Amigos e Familiares”
e “Presenca/Ligacdo/Interacdo com o Autor nas redes sociais” sdo mais favoraveis ao processo de

decisdo de compra para uso proéprio.
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No que respeita a outros fatores que influenciam o processo de decisdo de compra de livros de ficgao,
os trés mais relevantes sdo: o “Tema/Assunto versado na Obra”, a “Recomendacdo de Amigos e de
Familiares” e em terceiro lugar “Livro com desconto/promocio”. Em sentido inverso, o fator menos

valorizado pelos inquiridos foi “Outras pessoas a ver/comprar a obra no local de venda”.

No entanto, analisando a importancia dos “outros” fatores na compra de livros em fungao do género,
foi possivel constatar que na compra para oferta, em comparagdao com a aquisi¢do do(s) livro(s) para
uso proéprio, as diferencas entre homens e mulheres agudizam-se, com aumento do nimero de fatores
com diferencas estatisticamente significativas a subir de 5 (na compra para uso préprio) para 10 (na

compra para oferta), todos eles favoraveis ao género feminino.

N3o obstante, quando analisados os mesmos fatores em fungdo dos escalGes etarios, verificou-se que
tanto na compra para uso proprio como na compra para oferta, existem 4 fatores com diferengas
estatisticamente significativas. No caso da compra para uso préprio sdo: “Artigo ou noticia favoravel
nos Media Social”’, “Reputacdo da Editora”, “Autor (Prémio Nobel)” e “Autor com Prémio(s)
Literario(s)”; enquanto na compra para oferta os fatores com diferencas significativas em fungao das
classes etérias sdo: “Artigo ou noticia favoravel nos Media Social”, “Outras pessoas a ver/comprar a
obra no local de venda”, “Expositor Top de Vendas”, e “Autor (Prémio Nobel)”. Neste enquadramento,
inferiu-se que ao adquirirem um livro para uso prdéprio, os inquiridos com mais de 45 anos valorizaram

mais o facto de o livro ser de um “Autor (Prémio Nobel)”, comparativamente com os mais jovens.
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5.2 CONTRIBUICOES PARA O MARKETING

Constata-se como indubitavel que a globalizacdo, em muito incrementada e alimentada pelas novas
tecnologias, permitiu aproximar os consumidores da personalizacao dos seus ideais de consumo, em
torno de uma pandplia de possibilidades para a universalidade dos bens comercializaveis. Porquanto,
os livros, ainda que sejam produtos com caracteristicas muito proprias e culturalmente distintas,
poderdo e deverdo adaptar-se as verdadeiras necessidades e anseios da generalidade dos

consumidores e dos leitores em particular.

No que respeita a sua dimensdo enquanto compra, é notdria a valorizagdo implicita ao livro, tanto no
uso proprio como na oferta, adquirindo no caso de “autopresente” (Uso Préprio) um cariz especial de
elevacdo da autoestima e sensacdo de valorizacdo pessoal. No caso da compra para oferta, sincera,
emocionalmente enaltecida, é vinculativa de sentimentos profundos que assentam na comunicagdo
de valores sociais reciprocos, de reconhecimento, amizade e companheirismo, entre outros, capazes
de incrementar profundo significado entre os intervenientes. A aquisicdo de livros é, na maioria das
vezes, compra de cariz distinto da generalidade das aquisicbes pessoais comuns do dia-a-dia,
englobando uma pandplia de sentimentos nobres e significativos na dicotomia da sua aquisicao (Uso

Préprio e Oferta).

Neste contexto, adquire dimensdo maior, a necessidade de se conhecer a importancia atribuida pelos
consumidores a cada um dos fatores que intervém no processo de decisdo de compra,
particularmente, os que ndo violam a elevacdo cultural inerente a obra que brota da subjetiva
sensibilidade dos autores. Feita esta ressalva, em tudo interessara aprofundar os conhecimentos e
particularidades que homens e mulheres, com determinadas caracteristicas sociodemograficas,
chamar3o a si, na derradeira hora de selecionar um livro. E evidente que os livros de fic¢do assumem
particular destaque no negdcio de livros em Portugal (Neves et al. 2007), representando parte maior
das vendas (cerca de 65%), o que continua a predispor um apelativo negdcio para autores, editores e
livreiros, em torno desta tipologia literaria. As grandes cadeias de venda, detentoras das preferéncias
dos locais de compra, com especial destaque para as livrarias dos centros comerciais, procuram
mobilizar todos os recursos necessarios para que o sucesso do seu negdcio continue a rentabilizar-se,
independentemente das investidas que os principais concorrentes (hiper e supermercados, entre

outros) Ihes poderdo oferecer num futuro préximo.
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A todos os players interessara compreender melhor os principais fatores motivacionais no processo de
decisdo de compra de livros, com o intuito de decidir eficazmente quais as estratégias de marketing
mais proficuas no desenvolvimento dos seus negdcios. Da dicotomia inerente a compra de livros (Uso
Préprio versus Oferta) ficou patente a distingdo da impulsividade para a compra, particularmente no
gue ao género diz respeito, com primazia das mulheres. Constatou-se que para além dos atributos
implicitos a capa, os fatores mais determinantes nas duas situagdées de compra (Uso Préprio e Oferta),
para a generalidade dos inquiridos sdo: a tematica da obra, a recomendacdo dos amigos e familiares e
a possibilidade de comprar com desconto. Apreciou-se ainda uma tendéncia para, em funcdo do
evoluir da idade, valorizar-se mais o reconhecimento literdrio do autor e, de alguma forma, em
particular na compra para oferta, os consumidores de livros com mais de 45 anos de idade tenderem
a atribuir menor importancia aos aspetos relacionados com algumas politicas de marketing no local,
de que é exemplo, a distincdo do “Top de Livros”. Na compra para oferta as diferengas entre homens
e mulheres agudizam-se, com aumento do numero de fatores com diferengas estatisticamente
significativas a subir de 5 (na compra para uso préprio) para 10 (na compra para oferta), todos eles
favoraveis ao género feminino, indicando cuidado acrescido, por parte das mulheres, na selecdo de
livro(s) para oferta. Além disso, as mulheres, mais impulsivas, particularmente na compra para uso
proprio, valorizam mais os diversos atributos da capa dos livros e ddo mais importancia que os homens
ao facto de estarem a adquirir novidades literarias. Por conseguinte, apresentam-se como um target
apreciavel das estratégias de marketing capazes de as estimular enquanto consumidores finais e ainda
como potenciais incitadoras a compra de livros por parte de familiares, amigos e conhecidos, tanto

para uso préprio como para oferta.

No que respeita a sele¢ao do local de compra de livros, as “Politicas de Marketing”, onde se enquadram
o atendimento personalizado, a facilidade de pagamento, o cartdo de fidelizacdo, os precos e
descontos, e a quantidade de livros no local, mostraram-se mais preponderantes para as mulheres,
enquanto critérios de escolha do local de compra, em comparag¢do com os homens. Num outro
enquadramento, ainda em relagdo ao género feminino, ficou patente que serdo mais sensiveis as
referéncias sociais, por exemplo, no que diz respeito a artigos ou noticias favoraveis a determinado
livro nos Media Social. Ficou evidente que existe uma associacdo positiva entre a tendéncia para seguir
os autores nas redes sociais e uma convergente valorizacao da interacdo com 0s mesmos no processo
de decisdo de compra de livros. Neste contexto, tendo por base que os Media Social, com especial
destaque para as redes sociais, tém uma capacidade de influéncia reconhecida no comportamento do

consumidor, importara a todos os intervenientes no comércio de livros rentabilizar o potencial de
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proximidade que esse tipo de plataforma permite estabelecer com cada leitor, criando a envolvéncia
necessaria para que essa ponte relacional seja precursora do aumento da predisposi¢do para a compra

de livros de determinado autor.

De uma outra perspetiva, sabendo-se que a orientacdo das Editoras é, cada vez mais, evitar a
impressao de livros para acumulagao em stock, sera pertinente e até mesmo desejdvel, que se pense
na possibilidade de personalizar as capas dos livros a partir das pretensdes de cada individuo. Essa
inovacdo permitiria personalizar e adquirir a obra de acordo com as caracteristicas com que cada
consumidor, no dominio da sua subjetividade, gostaria de presentear amigos ou familiares, indo ao
encontro dos seus proprios desejos e, oportunamente, das preferéncias do(s) préprio(s)

presenteado(s).

Tendo em conta que foi possivel constatar que parte significativa das compras de livros sdo para oferta
(cerca de 1 em cada 3), diagnosticou-se um novo mercado em potencial que, com a defini¢cdo das
estratégias corretas, por exemplo ao nivel da implementacdo dessa variavel nas bases de dados,
principalmente através da intensificacdo da utilizacdo dos cartdes de fidelizagcdo, podera fortalecer as
vendas de livros e, desejavelmente, aumentar os habitos de compra e de leitura de todos os

portugueses.

Por ultimo, e em jeito de conclusdo, deseja-se que os profissionais do marketing que abracam
responsabilidades implicitas ao comércio de livros consigam encontrar nos resultados e conclusdes
explanadas neste estudo, um conjunto de referéncias que Ihes concedam definir novas estratégias
comerciais, publicitarias e relacionais, capazes de ir ao encontro das caracteristicas sensiveis dos
habituais consumidores e ainda captar a ateng¢do para os livros de ficcdo, de todos aqueles que
denunciam pressupostos divergentes e diferenciadores no estabelecimento da sua subjetividade no

processo de decisdo de compra.
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5.3 LIMITES E RECOMENDACOES PARA INVESTIGAGCOES FUTURAS

O universo de livros (Ficgdo) que nos propusemos estudar, representara cerca de 65% da totalidade
de vendas de livros em Portugal. Ainda que seja um valor apreciavel, interessaria conhecer os outros
segmentos (Infantis, Poesia, Biografias, entre outros), de forma a atingir, praticamente, a

transversalidade da tipologia literaria disponivel para aquisicdo.

Além disso, a amostra que sustenta o estudo, por conveniéncia, limitada a populacdo alcangavel pelo
acesso a internet, fruto da distribuicdo do questionario online, e dos que responderam
presencialmente em algumas cidades do pais, ndo representard a totalidade da populagéo portuguesa,
0 que seria desejavel para se poderem assumir os resultados como afetos a universalidade dos
portugueses. Ainda assim, ressalva-se pela positiva o facto de se terem obtido respostas oriundas da
maioria dos distritos de Portugal, com excec¢do de Viana do Castelo e Beja. Nesse sentido, em futuras
investigacOes, sugere-se a aplicacdo do questionario em percentagens equitativas, proporcionalmente
adequadas a densidade populacional de cada distrito, dotando os dados da capacidade de

representatividade desejavel para um estudo da populagdo portuguesa na sua globalidade.

A metodologia utilizada, sobretudo quantitativa, veiculada a obtencdo dos resultados por dispersdo
de inquéritos por questionario permitiu a facilidade e rapidez da recolha de respostas junto de um
numero elevado de individuos. No entanto, seria pertinente e recomendavel a aplicacdo de entrevistas
e/ou grupos-foco que permitissem complementar os conhecimentos relativos aos principais fatores
motivacionais no processo de decisdo de compra e ainda a recolha de respostas junto dos

consumidores de livros que ndo utilizam a internet habitualmente.

Numa outra perspetiva, sugere-se conhecer a perspetiva dos autores, no que respeita a importancia
dos fatores que influenciam a compra de livros, procurando interpretar, por exemplo, a sua
disponibilidade para que os direitos de autor ndao impecam a evolugao do livro enquanto produto

comercializavel que se pretende fazer evoluir.

A distincdo entre a compra para uso préprio e a compra para oferta, permitiu conhecer a

disponibilidade dos inquiridos para oferecerem livros e quais os mecanismos que suportam a decisdo
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da compra numa situagdo e na outra. Constatou-se que o titulo, a sinopse e o tema/assunto versado
na obra sdo os aspetos mais importantes na hora de decidir o livro que se vai comprar. Tendo em conta
que os referidos atributos sdo parte redigida da obra, seria pertinente perceber se essa dicotomia sera
vulneravel a outros fatores com implicacdes importantes no processo, recorrendo ao estudo da

importancia dos contetddos das obras mais vendaveis.

Sabendo-se que o acompanhamento de autores nas redes sociais, por parte dos consumidores, tende
a aumentar a importancia atribuida a esse mesmo fator no momento de decisdo da compra de
determinado(s) livro(s), seria interessante aprofundar a tipologia de interacdo que promove o
incremento positivo da perce¢do desses mesmos autores e das suas obras, concretizando uma analise
exploratdria dos conteldos publicados nas diversas plataformas que operam em WEB 2.0, com

especial relevancia para as paginas de autor na rede social facebook.

Por ultimo, sugere-se a evolugao da exploragao desta tematica, em torno da possibilidade da aplicagdo
de uma analise fatorial aos diversos fatores que influenciam o processo de decisdo de compra de livros
e, no seguimento, procurar entender se existirdo agrupamentos (clusters) de pessoas com idénticos
perfis de consumo e de valoracdo significativa de determinados fatores e/ou atributos no processo de

decisdo de compra.

* % %

E que o Futuro avance, consciente do papel dos Livros no desvendar de Novos Horizontes (...)
Quando os Nossos olhos, por si s6, ndo os conseguirem alcancar!

(Luis Leitdo, maio de 2016)
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ANEXO 1

(Questionério)

Mestrado em Marketing Research

Principais Fatores Motivacionais na Compra de Livros de
Ficcao em Portugal - Perspetiva do Consumidor

No ambito da tese de Mestrado em Marketing Research da Escola Superior de Tecnelogia € Gestdo de Viseu, solicilo a sua
colaboracdo para o preenchimento deste questionario com a duragdo aproximada de 10 minutes. O objetivo geral do estudo e
perceber quais os principais fatores motivacionais no processo de decisdo de compra de livros de ficcdo em Portugal

0Os dados sdo para exclusiva utllizacdo académica e estritamente confidencials
Agradego, desde [a, a sua colaboragido

Luis Leitdo - 2016

Cox

Must be numeric
M s

1. Quantos livros de ficcao (Romances) comprou no (ltimo ano?

Nota Importante: Ao longo do questionério, por livros de ficgdo (Romances), deve entender-se livros com Narrativa de ficcdo: agéo / aventura, drama, policial, ficgéo cientifica,

histéria de amer - romance, trilogias, etc.; *

|

Must be numeric
12

2. Dos livros de ficcao (Romances) que comprou no (ltimo ano quantos foram para oferta? *

[ J

Must be numeric
13

3. Quantos livros de ficgdo (Romances) leu no ultimo ano? *

I
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4. Onde compra habitualmente os livros de ficcdo (Romances)? *

Quase Poucas As Muitas Quase
Nunca Nunca Vezes Vezes Vezes Sempre Sempre

Livraria (Loja de rua) Lo} c C s c c c
Livraria (Centro comercial) (o) c (o] () 0 O C
Hiper/Supermercado c c (5 () (o O c
L_oigs de Conveniéncia (bombas de gasolina, outras c P P - - - c
similares)

Feira do Livro c c c - - e e
Quiosque {5 ( (&) C

Internet C c c 0 C C c

5. Classifique a importancia dos seguintes fatores na escolha do local de compra de livros de ficgcao (Romances). *

MNada Muito Pouco Pouco Moderadaments Muito Totalmente
Impartante Impartante Importante Importante Importante Importante Importante
Proximidade da residéncia C ) (o] C (&) C C
Facilidade de estacionamente C D c O (] c (o
Boas acessibilidades O o C L& (] (o o
Ambiente agradavel (o o (o) o C o [of
Atendimento personalizado [or 0 C Lo (] o &
Facilidade de pagamento (@) C (2 8 (o] C 0
Local com cartéo de fidelizagdo [= C c c (o C [
Precos e Descontos 0 O (8 0 (] 0 (o
5::;3:[1 :i:antidade de artigos (livros) - r‘ e c - e c
Existénf:ia de outros SEErVi(J‘DS no local (ex: - - - - - - P
cafetaria, espaco de leitura, etc)
Disposigao dos livros no local c cC (o L& c (o C
Facilidade de encomenda C c « c c (s C
Entrega rapida de artigos encomendados c c (o s (] (o [
Proximidade de Qutros servigos (& c c O (o] C (e

I’ 32

6. Quando compra um livro de ficgio (Romance) para USO Proprio fa-lo normalmente ds forma impulsiva?

Nota:
Compra Impulsiva = compra de livro sem pré-intencéo de o fazer - “decisdo de dltima hora"; *
Nunca Quase Nunca Poucas Vezes As Vezes Muitas Vezes Quase Sempre Sempre
o O o (o (e} C c

7. Classifique a importancia dos seguintes atributos da Capa no seu processo de decisao de compra, quando o livro (Romance) é
para Uso Proprio.*

Nada Muito Pouco Pouco Moderadamente Muito Totalmente
Importante Importante Importante Importante Importante  Importante  Importante
Titulo c C & &) C C (o
Subtitulo c © o (o) c c c
Imagem da Capa c o 0O © c o c
Existéncia de fotografia do Autor na e c r. - c r. o
capa
Existéncia de Biografia do Autor na capa C C L& C c C &
Sinopse C C C (2] C C (&
Informagdo sobre titulos de outros livros e o e o ‘. P P

do autor na capa
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8. Classifique a importancia de outros fatores / atributos no seu processo de deciso de compra quando o livro (Romance) &
para Uso Proprio.*

MNada Muito Pouco Pouco Moderadamente Muito Totalmente
|mpartante Importante Importante Importante Impartante Importante  Importante

Autor com prémio(s) literério{s) (= c ~ i@ C C C
Autor conhecido do grande pliblico © (o o s c (= -
Autor com prémio Nobel C & C C c C r
Publicidade no local de compra - c c s - C c
A opinifio do empragado no ponto da - - P & - - -
venda
Expositor “top de vendas” c {m c c c 0 r
Colocagdo do livro em local de destaque - C r r ' 0 r
Reputagdo da Editora T C © C © o) C
Ser uma novidade & © c c ® (a c
Ser um cldssico o C ol c I - -
Tema / Assunto versado na obra ~ (® C £ o C ~
Recomendagio de Amigos & de - p - ~ e . -
Familiares
Cutras pessoas a ver / comprar a obra no - - P - & P pe
local de venda
Artigo ou noticia favordvel nos Madia

e [ c C ') s r
Social
Recomendagfio de Personalidade (ldolo,
Poktico: e10) c r (2 c o c r
Presanca / Ligagfio / Interagfio com o - pu - pE P P
auter nas redes sociais o
Livro com desconto / promogio r > (s (@ r c C

5. Quando compra um livio de ficgao (Romance) para Oferta fa-lo normalmente de forma impulsiva?

Mota:
Compra Impulsiva = compra de livio sem pré-intengdo de o fazer - "decisdo de Oltima hora®™; *
Munca Cuase Nunca Poucas Vezes As Vezes Muitas Vezes Cuase Sempre Semprea
T s 0 (= & c 0

10. Classifique a impertincia dos seguintes atributos da Capa no seu processo de decisao de compra, quando o livio (Romance) &
para Oferta.-

MNada Mulio Pouco Pouco Mederadamente Muito Totalmente
Importante Importanie Imporiante Imporiania Importante Importante  Imporiante
Thtulo o (& « & [ L Lol
Subtitule (s r c o IS - P
Imagem da Capa (& c & C C & C
ExIsténcia de fotografia do Autor na = ~ P ~ P - =
capa
Existéncia de Biografia do Autor na capa c [ c Lol (o G c
Smgpsg !‘ r f' (o [ r C
Informagdo sobre tilulos de outros livros - s s - ~ s -

do auior na capa
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11. Classifique a importancia de outros fatores / atributos no seu processo de decisao de compra quando o livio (Romance) &
para Oferta. -

Nada Muito Pouco Pouco Moderadamente Muita Totalmente

Importante Importante Importante Imporiante Importante  Importante  Imporiante
Autor com prémio(s) literério(s) - C (= i@ C C c
Autor conhecido do grande piliblico G (w (o o ¢ (o’ r
Autor com prémio Mobel r r C r o [ r
Publicidade no local de compra c C (= 2 o C c
A opinido do empragado no ponto de s ~ - o - - s
venda
Expositor “top de vendas" r‘ C C - r s r
Colocagéo do fvro em local da destaque r 1 e r 3 C r
Reputagdo da Editora c C = & o c L3
Sar uma novidade r c c © r [n r
Ser um clissico c C (5 C C C r
Tema / Assunto versado na obra ~ (% £ £ 0 C r
Recomendagdo de Amigos e de - - ~ - - - -
Familiares
Qutras pessoas a ver / comprar a cbra no &
tocal de C c = c C r
Artigo ou noticia favoravel nos Media - o - - ~
Social “ “
Recomendagfio de Personalidade (idolo,
Politico; eic) C € L C r [ r
Presenga / Ligagéo / Interagéo com o P & = pe . P
autor nas redes sociais o
Livro com desconto / promogao r a (o c r c C

12. Quantos Autores acompanha com regularidade nas Redes Sociais? *

13. Qual a sua preferéncia relativamente ao nimero de paginas para um livro de ficcdo (Romance)? *
€ Menos de 200
0 [200 - 250]
C 1250 -300]
C Mais de 300

C  Sem preferéncia

14. Qual o seu prego de referéncia para um livro de ficcdo (Romance)? *
£ Menos de 10€

€ [10-20€]

-

|20 — 30€]
' Mais de 30€

€ Sem preferéncia
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Dades Pessoals do Entravistado

RN Muat be numaric
L Wl

194

16. Sexo? *
C Femining

©  Masculino

195

17. Distrito onde Reside? -

| Aveiro

| e

| Braga

;' Braganga

| Castelo Branco

| Caimbra

| Evora

| Faro

| Guarda

| Leina

| Lisboa

'I Portalegre

| Parto

Santarém

| Setibal

| Viana do Castelo

| Vita Real

| Viseu

| Alegifo Autbnoma da Madelra
| Regifio Autbnoma dos Agores

18. Estado Civil? *
" Solteiro(a)
€ Casadoia)
€ Unido de Facto
C  Divorciado(a)

© Vidvo(a)

19. Habilitacoes ? *
€ Ensino Basico

C 27 Ciclo

]

3* Ciclo

~

Ensino Secundério
Licenciatura
Pés-Graduagio

Mestrado

D2 O 0 O

Doutoramento
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20. Nivel Remuneratério Liquido Individual (Mensal)? *
C Menos de 500€
 [500 - 999€]
© [1000 - 1499€]
C [1500 — 2000€]

C Mais de 2000€

Obrigado pela colaboragio!
1

Thank you for taking our survey. Your response is very important to us
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