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Resumen: Los factores que influyen en el proceso de compra de libros de fic-
cidn son variados. Mediante un estudio cuantitativo se pretende comprender
la influencia que pueda tener la comunicacidn en el punto de venta. Partiendo
del andlisis de 16 factores de influencia, se observa que ninguno de los asocia-
dos al punto de venta y su comuncacidn tienen relevancia. Los mds importan-
tes son las recomendaciones (amigos, familiares, medios de comunicacién, por

ejemplo) o los aspectos relacionados con el autor o la obra.
Palabras clave: Marketing de libros, comunicacion en el punto de ven-
ta.

Abstract: The buying process of fiction books is influenced by various factors.
This study tries to understand the various factors of influence trough quanti-
tative analysis. The study analyses sixteen factors of influence and the results
show that the ones related with the point of sale have very small influence.
The most important factors are the influence of friends, Jfamily, media and the
author’s reputation.
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A evolugio da organizagio do retalho sofreu uma profunda remode-
lagao nos tltimos 20 anos. O primeiro marco, em Portugal, dessa nova
realidade fot a abertura do Centro Comercial Amoreiras (1985, em Lis-
boa), o percursor das indmeras mudangas que se seguiram: o primeiro
hipermercado em Portugal (1987), abertura significativa de novas redes de
lojas de marcas fortes e o aparecimento no mercado de novos conceitos de
retalho que conquistaram um espago significativo. Todos estes, com o seu
exemplo e pressio competitiva, conduziram a uma verdadeira revolugio
na oferta ao mercado e aos consumidores.

A reaccio dos consumidores foi muito positiva, sendo hoje esmagadora
a posigio da moderna distribuigdo em diversas dreas (com destaque para
os bens de grande consumo, mas nio sé).

As alteracbes mais visiveis situam-se nio sé ao nivel da comuni-
cagdo e da marca mas também ao nivel da prépria organizagio e di-
nimica dos pontos de venda. Da antiga loja de comércio tradicional
com o seu balcdo e estrutura familiar, passou-se para lojas modernas,
de livre servigo e com uma forte orientagio para o consumidor, agin-
do activamente em dimensdes tio importantes como a exposigio dos
produtos, a iluminagio, a sinalética, a musica ambiente ou as montras
atractivas.

No que diz respeito ao consumidor, ele tornou-se num actor aparen-
temente mais auténomo, tomando a maioria das decisées jd dentro da
prépria loja (Backwell, Miniard e Engel, 2001).

As livrarias nio escaparam a estas tendéncias. Em Portugal, as trés prin-
cipais cadeias a operar neste mercado (Almedina, Bertrand e ENAC) evolui-
ram, designadamente nos anos 90, para novos conceitos de loja. A FNAC
reproduziu em Portugal o seu modelo habitual. A Bertrand, primeiro, € a
Almedina, depois, reorganizaram os seus espagos, adaptando-os 4s novas
tendéncias e abriram novas lojas em centros comerciais.

As mudangcas no retalho, incluindo no retalho livreiro, tiveram influén-
cia no comportamento de compra pelas novas possibilidades que propor-
cionam aos consumidores.

Contextualizado nesta temdtica, este trabalho foi orientado por dois
objectivos essenciais: @) identificar os hdbitos e locais de compra de livros
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de ficgdo, e 4) determinar as fontes de informagio e influéncia no apoio 2
tomada de decisdo da compra de livros.

Utilizamos, como instrumento de recolha de dados um questiondrio
administrado a uma amostra de conveniéncia constituida por alunos uni-
versitdrios da cidade do Porto, Portugal.

Os resultados indicam uma forte influéneia do tema da obra, da repu-
tagdo do autor, assim como as recomendagbes de amigos colegas e familia-
res no processo de compra de livros de fic¢o.

1. Mudangas no comércio retalhista de livros

As mudangas no retalho tém sido muitas. As transformagoes implica-
ram uma supressio do tradicional balcio e a transigdo para o livre servico
em que os consumidores podem passear pelos pontos de venda recolhendo
informacdo, mexendo nos produtos, comparando pregos, estudando ca-
racteristicas ou medindo beneficios. Os consumidores podem, actualmen-
te, interagir com todos os elementos da oferta, incluindo, naturalmente,
as formas de exposicdo dos produtos, as suas embalagens, as promocdes,
entre outros.

Acresce que tudo isto ocorre, muitas vezes, sem a intermediacio de em-
pregados ou de outros intervenientes vendedores. Resultado: aumentou a
importincia desses elementos pelo que a aten¢io dos investigadores (Has-
ty et al., 1997; Lewison, 1997; Underhill, 2000; Esch e Thelen, 1998) e
dos gestores de pontos de venda se tem centrado, de uma forma crescente,
na sua melhor e mais eficaz organizagio. A compreensio do que se passa
nos pontos de venda é, mais do que nunca, um objectivo essencial para o
sucesso das organizagdes.

Vdrios autores se tém debrugado sobre esta temdtica. Lam (2001) pro-
pde que o ambiente da loja é uma das ferramentas da diferenciagio e
compde-se de diversos elementos: musica, iluminagio, sinalética, layour
e pessoas.

Xia e Monroe (2002) exploraram as diferencas de duas dimensdées das
actividades dos consumidores: a simples aquisi¢ao de informagio e a pes-
quisa prévia 2 compra. Conclufram que, em ambas as situagdes os consu-
midores adquirem informagio mas com caracterfsticas e usos diferentes.

Questiones Publicitarias, vol. I, n° 11, 2006, pp. 81-94 83



Paulo Ribeiro Cardoso y J. A. Nunes Carneiro

Bloch e Richins (1983) debrugaram-se sobre a actividade de browsing,
definindo-a como o percurso e andlise do ponto de venda por parte do
consumidor com objectivos de recolha de informag¢io ou, simplesmen-
te, para recreagio, mas sem a intengao expressa de comprar. Conclufram
que, quanto mais interesse e envolvimento da parte do consumidor, mais
estimulos existem para acompanhar as novidades e os dltimos desenvolvi-
mentos da respectiva categoria de produtos.

A influéncia da musica no ambiente da loja também foi sublinhada por
Yalch e Spangenberg (1993). Os factores determinantes das estratégias de
compra dos consumidores nas lojas foram estudados por Blodgett, Hill e
Stone (1995).

O trabalho de Guiltinan e Monroe (1980) evidenciou a existéncia de
estratégias dos consumidores individuais que foram agrupadas em sete
tipologias. Apesar de ser uma pesquisa sobre artigos de mercearia, importa
reter as tipologias identificadas pois evidenciam claras diferengas que, com
as devidas adaptagbes, podem também, provavelmente, ser encontradas
na compra de livros:

1. Gosto de comprar em diferentes lojas s6 para ver o que hd de novo.

2. Estabelego um orgamento para mercearias em cada semana.

3. Compro muito na base de promogbes.

4. Fago a minha selecgio de compra de acordo com a minha marca
favorita nio olhando ao prego.

5. Compro na(s) mesma(s) loja(s) em que os meus amigos fazem com-
pras de mercearia.

6. Antes de ir comprar, faco uma lista.

7. Procuro informagio nutricional na etiqueta de algumas embalagens.

Finalmente, Iyer e Ahlawat (1987) estudaram a influéncia de dois fac-
tores nos desvios do consumidor em relagio s suas listas de compras: a
pressdo do tempo e o conhecimento prévio.

2. Metodologia utilizada
Na etapa empirica do nosso trabalho foram seguidas as indicagbes me-
todolégicas de Lima (1995): planeamento do inquérito, preparagio do
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instrumento de recolha de dados, trabalho de campo, andlise e apresenta-
¢do dos resultados. -

Enquadrado na temdtica do marketing dos livros € no comportamento
do consumidor o nosso estudo teve dois objectivos essenciais: 2) identi-
ficar os hdbitos e locais de compra de livros de ficgdo, e 6) determinar as
fontes de informagio e influéncia no apoio 4 tomada de decisao da com-
pra de livros.

Utilizamos, como instrumento de recolha de dados um questiondrio
cuja construgdo respeitou algumas regras essenciais: sequéncia, linguagem,
aspecto e extensdo (Wolfe, 2000; ASA, 1999; Foddy, 1996). No que con-
cerne 4 sequéncia, a base ideal estd em seguir um formato de funil, par-
tindo do geral para o particular. Sobre a linguagem, houve a preocupagio
de a tornar de ficil compreensdo e vocabuldrio acessivel como ponto de
partida para respostas sem ambiguidades. O aspecto gréfico foi outro mo-
tivo de atengdo para que a se tornasse um instrumento facilitador da com-
preensdo e da legibilidade. Finalmente, na estruturagio do questiondrio
outra preocupagio foi a da sua extensio em que se conseguiu condensar
as questdes de forma a possibilitar o seu preenchimento em menos de 10
minutos.

Foi utilizada uma amostra de conveniéncia constitu{da por alunos uni-
versitdrios da cidade do Porto, Portugal. H4 que ponderar cuidadosamen-
te os resultados de uma amostra de conveniéncia e o seu uso mais indicado
é em estudos exploratérios (como é o caso) em que a énfase esteja colocada
na geragio de ideias e de novos conhecimentos (Churchill Jr., 1995). No
presente estudo, nio se pretendeu considerar que a amostra seria represen-
tativa do conjunto dos leitores de livros de ficgio em Portugal mas tio sé
ser um indicador do processo de decisio e do lugar que af eventualmente
cabe aos elementos das capas de livros. Nos resultados do inquérito, ape-
nas foram consideradas as respostas dos inquiridos que afirmaram com-
prar livros de ficgao pelo menos uma vez por ano.

Os questiondrios foram distribuidos de forma aleatdria a estudantes
de duas escolas de ensino superior privado do Porto (Portugal). O ques-
tiondrio foi concebido para auto-preenchimento a partir de solicitagdo
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pessoal sendo as questdes estruturadas e as respostas de escolha maltipla
e com escalas. O trabalho de campo, decorrido entre os dias 20 e 25 de
Outubro de 2005, foi realizado nos espagos ptblicos e de circulagio das
duas instituicdes.

Ao longo desta fase do tratamento de dados do inquérito por questio-
ndrio utilizou-se o programa SPSS (versio 12.0 para Microsoft Windows)
tendo em consideragio atenta as indicagbes de Pereira (2004) e de Pestana

e Gageiro (2003).

3. Resultados e discussio

A andlise dos resultados desta pesquisa ¢ feita tendo consciéncia de que
a amostra por ser de conveniéncia apresenta algumas limita¢oes. Mesmo
assim e tratando-se assumidamente de uma pesquisa exploratéria, as in-
formagoes recolhidas podem constituir um bom ponto de partida para
novas reflexdes no futuro tendo por base uma outra amostra mais ampla e
utilizando outras formas de investigagao.

Em termos de caracterizago, a amostra apresenta o seguinte perfil ge-
ral: jovem, predominantemente feminina, com um moderado consumo
de livros de ficgdo, repartida de forma relativamente equilibrada pelas duas
instituigdes onde fol realizado o questiondrio e onde o maior nimero de
inquiridos a frequenta cursos de graduagio.

Em termos de idade, os inquiridos oscilam entre os 18 e os 47 anos,
sendo que a média aritmética simples é de 25 anos e cerca de 73,4% tém
27 anos ou menos. Quanto 4 varidvel sexo, ambos estdo presentes mas com
pesos relativos diferentes: hd uma predominancia do sexo feminino que cor-
responde ao actual perfil da populagdo universitdria portuguesa. No que
concerne ao grau de instrugdo, a amostra inclui estudantes dos cursos de
graduagio e pés-graduagdo, embora predominem os primeiros (82%).

No que diz respeito 2 leitura de livros de ficgdo, a amostra evidencia que a
utiliza¢ao e o consumo sio moderados: no dltimo ano, 46,2% leram apenas
1 ou 2 livros € 35,5% leram entre 3 e 5 livros. Isto ¢, a esmagadora maioria
(81,8%) dos inquiridos afirmou ter lido 5 livros ou menos no dltimo ano.

Se se analisar as compras, verifica-se que mais de metade (52,5%) dos
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inquiridos comprou apenas 1 ou 2 livros de ficgdo no dltimo ano e que
28,5% se ficou pelos 3 a 4. Isto ¢, também aqui, a esmagadora maioria
(81,1%) dos inquiridos afirma ter comprado 4 livros ou menos.

O perfil dos indicadores relacionados com o livro e a leitura é seme-
lhante ao perfil do «leitor médio» referenciado pela apeL (2005) no seu
estudo. Recorde-se que nessa amostra nacional (2000 individuos) os in-
quiridos com 6 livros lidos (ou menos) no dltimo ano seriam 60,9%. E
quanto a livros existentes em casa, 79% declararam “300 ou menos”.

As categorias de classificagio de géneros sdo as habitualmente usadas
pela AcNielsen e pela Quantum no estudo anual realizado para a principal
associagio portuguesa do sector: a APEL. A principal vantagem desta opgio
¢ a de possibilitar, posteriormente, uma eventual andlise tendo como refe-
réncia os principais indicadores disponiveis sobre mercado em Portugal.

Tabela 1: Frequéncia de Compra de Livros

. K . Desvio
F éncia de del de ficgdo N Mi Maximo | Méd -
requénci compra de livros de ficg inimo Xi édia A
Com qye frequéncia habitualmente compra livros 347 5 5 2.81 890
de ficcéo

Frequéncia de Compra de livros de ficgdo | Frequéncia | Percent ii[lc:‘::ggm
Nunca

Uma vez por ano 159 45,8 458

Uma vez em 6 meses 114 32,9 78,7

Uma vez em 3 meses 56 16,1 94,8

Uma vez por més 18 52 100,0

Total 347 100,0

A frequéncia de compra predominante ¢ “Uma vez por ano” com
45,8% dos inquiridos a escolherem esta opgao (Tabela 1).

A primeira apreciagio que se pode fazer é a de que se trata de uma
amostra de leitores/compradores pouco assiduos ¢ moderados. No entan-
to, neste aspecto, segue as grandes linhas da amostra (maior e mais abran-
gente) reveladas pelo estudo da APEL (2005).
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Tabela 2: Local de compra de livros de ficgao

N Minimo Maximo Média Desvio padréo
Livraria 333 1 5 3,54 910
Feira do Livra 305 1 5 2,72 ,958
Hiper/Supermercado 315 1 5 2,48 1,054
Quiosque © 287 1 5 1,41 723
Outro 86 1 5 1,33 ,926
Clube do Livro 290 1 4 1,29 ,681
Tabacaria 290 1 4 1,24 ,557

No que diz respeito ao local de compra de livros de ficgio (Tabela
2), confirmou-se a importincia do canal de distribuigio livraria: 321 dos
inquiridos declaram ser seus clientes (mesmo que irregulares ou pouco fre-
quentes). Contudo, 193 (60,1%) dos que elegeram a livraria como o seu
local de compra classificam-na ainda como a opgdo que utilizam “frequen-
temente” ou “sempre”. Noutra perspectiva, sdo apenas 12 os que afirmam
“nunca” comprar em livraria.

Se as preferéncias dos inquiridos se centram, claramente, na Livraria,
os outros dois pontos de venda mais utilizados sdo a Feira do Livro e o
Hiper/Supermercado. A situagio ¢ também semelhante 2 referenciada no
estudo da APEL.

Apesar da amostra ter uma composigio muito jovem e, potencialmen-
te, com uma fécil relagio com as novas tecnologias e um regular acesso
4 rede mundial, o ndmero dos inquiridos que preferem a Internet como
local de compra de livros é pouco expressivo: cerca de 85 pessoas.

Ainda uma outra referéncia aos pontos de venda “quiosque” e “tabaca-
ria”. Nos dltimos anos, assistiu-se a uma verdadeira explosio da oferta de
livros neste canal de distribui¢ao. Nesta amostra, o seu impacto j é visivel
mas ainda moderado. No entanto, o percurso de compras dos inquiridos
nio se esgota num dnico ponto de venda. Com maior ou menor inten-
sidade, o leitor faz, habitualmente, compras em mais do que um tipo de
ponto de venda.
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. ~'Tabela 3: Factores de influéncia na compra de livos de fic¢ao

N | Minimo | Maximo | Media | DSVO
Tema da obra ser interessante 342 1 5 3,99 0,800
Reputagao do autor 338 1 5 3,72 0,866
Recomendagao de amigos, colegas ou familiares 345 1 5 3,63 0,883
A obra ter recebido um prémio literario 339 1 5 3,37 0,989
Artigo ou noticia da comunicagio social 343 1 5 3,30 1,003
Titulo do Livro ser apelativo 342 1 5 3,13 1,141
Publicidade da obra 342 1 5 3,11 0,941
Ser umanovidade 341 1 5 3,03 1,030
Estar no “Top livro” 340 1 5 2,99 1,049
Capa do livro ser apelativa 335 1 5 2,81 1,082
Estar em exposicdo destacada 337 1 5 2,72 1,014
Recomendagdo de personalidade (politico, artista) 334 1 5 2,57 1,101
Painel de promog&o no ponto de venda 338 1 4 2,49 0,963
Ser de uma editora conhecida 338 1 5 2,41 1,059
Ver outras pessoas a consultar no.ponto de venda 339 1 5 2,21 1,003
Opinido do empregado do ponto de venda 340 1 4 2,15 0,961
Outro 77 1 5 1,71 1,223

Passamos agora para outro aspecto essencial da pesquisa: identificagio
dos factores de influéncia na compra de livros de ficgdo (Tabela 3). Esta-
beleceram-se 16 varidveis de andlise. A lista, apesar de muito diversa, pode
agrupar-se em torno de trés dreas: as recomendagdes, os aspectos relacio-
nados com o ponto de venda ¢ os aspectos relacionados com o préprio
livro (Tabela 4).

Um facto significativo é a confirmacio da grande diversidade dos fac-
tores que podem influenciar o processo de decisao. Muitos dos inquiridos
apontaram como sendo “muito” ou “muitissimo” importantes pelo menos
dois factores no seu comportamento de compra.

Além da evidente grande importincia das recomendagdes no processo
de decisdo, ressaltam ainda como muito importantes o interesse do tema
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Tabela 4: Factores de Influéncia na Compra (Sintese)

Recomendagoes

Ponto de Venda

Livro

Recomendacdo de amigos,
colegas ou familiares

A obra ter recebido um prémio
literario

Artigo ou noticia da
comunicacio social

Recomendacéo de
personalidade (politico,
artista...)

Estar no "Top Tvro”

Estar em exposicéo
destacada

Painel de promogéo no ponto
de venda

Ver outras pessoas a
consultar no ponto de venda

Opini&o do empregado do

Tema da obra ser intereéssante

Reputagédo do autor
Titulo do Livro ser apelativo

Publicidade da obra

Ser uma novidade

ponto de venda
Capa do livio ser apelativa

Ser de uma editora conhecida

da obra e a reputacio do autor. Ainda dos elementos controlados pelas
editoras, de referir a importincia do titulo da obra e do destaque aos pré-
mios recebidos pelo autor e/ou pela obra.

Conclusdes

Sendo esta uma pesquisa exploratéria, as suas conclusdes devem ser
tomadas apenas como um primeiro ensaio para a compreensio do com-
portamento do consumidor de livros de ficcdo. Assumida esta ressalva,
existem algumas conclusdes que parecem, no estado actual da pesquisa,
vilidas e consistentes para serem enunciadas, nio como a resposta defini-
tiva mas como uma proposta de reflexio ¢ como pistas a aprofundar no
futuro. Assim, as conclusdes mais importantes sio as seguintes:

A dinimica do mercado verifica-se ainda no desenvolvimento dos
pontos de venda, designadamente nos investimentos das principais ca-
deias livreiras a que se juntam iniciativas auténomas. Trata-se de um
mercado muito concorrencial, com uma competi¢io muito forte onde
coexistem dezenas de editoras e centenas ou milhares de autores, onde
sao centenas os pontos de venda especializados além dos novos forma-
tos de livraria. Em que hipermercados e supermercados apostam for-
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te chegando, periodicamente, a promover modelos préximos das feiras
do livro. Mais recentemente, com quiosques e tabacarias a tornarem-se
pontos de venda em fase de crescimento devido s iniciativas editoriais
de érgdos de comunicagio social.

O principal local de compra de livros de ficgdo continua a ser a livraria
sendo muitissimo reduzido o nimero dos que afirmam nunca ir 4 livraria.
Os leitores possuem critérios de escolha dos pontos de venda em fungio
da situagdo, do tipo de livro pretendido ou da conveniéncia de poder en-
comendar obras nio disponiveis, por exemplo.

Apesar da importincia habitual que os modernos pontos de venda tém
nos processos de decisio de compra de vdrios produtos, nio foi possivel
destacar um elemento crucial que interfira no processo de decisio quando
se trata de livros de ficgio. Um aspecto importante a reter é o dos novos
formatos dos pontos de venda mais modernos em que, para além dos
livros, o consumidor pode usufruir de outras oportunidades complemen-
tares: da compra de outros produtos culturais 3 navegagdo na Internet,
passando por uma refeicdo ligeira ou pela leitura descontraida de um ex-
certo mais longo do livro antes de decidir a compra.

A diversidade dos locais de compra escolhidos ¢ outro elemento claro com
a maioria dos leitores a recorrer a mais do que um tipo de ponto de venda,
seguindo critérios préprios e respondendo a necessidades especificas.

No que respeita aos factores de influéncia na compra, hd, desde logo,
que destacar a significativa diversidade dos que contribuem para a decisao.
Se foi possivel identificar trés como os mais relevantes (tema da obra ser
interessante; recomendagdes de amigos colegas e familiares; reputagio do
autor), existem outros que, sendo aparentemente menos importantes, in-
tervém no processo ainda que em graus ou momentos distintos.

Um factor incontorndvel é o da importincia da recomendagio de ami-
gos, colegas e familiares que apresenta um peso muito superior a outras
fontes de influéncia como a publicidade, o painel de promogio no ponto
de venda ou a opinido do empregado. Se conjugado com o interesse do
tema, representard um peso determinante na decisio.

Um aspecto que nio foi referenciado 4 partida diz respeito & impor-
tAncia dos autores e dos elementos que lhes estio mais directamente asso-
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ciados (a sua prépria reputagio, o tftulo da obra, os prémios recebidos e o
interesse do tema).

Dos factores considerados directamente associados 4 comunicagio no
ponto de venda (estar em exposicio destacada, estar no «Top Livron, pai-
nel de promogio ou a opinido do empregado), nenhum foi considerado
importante para os inquiridos para a sua decisio. Portanto, mais do que
factores associados 2 comunicagio no ponto de venda, parecem ser outros
mais intrinsecamente associados ao préprio livro os determinantes.

No entanto, no futuro, haverd ainda que considerar a importincia de
outros factores de influéncia (ndo incluidos nem tratados directamente
nesta pesquisa): conveniéncia, organizagio do espago, tipo de oferta, ex-
posigdo do produto, promogio, sinalética, destaques, atendimento, servi-
go de encomendas e servico pés-venda.

Uma pesquisa em torno do comportamento do consumidor de livros
adivinha-se como um campo vastissimo. Também por isso esta pesquisa
tem limites a que se podem acrescentar:

* A incidéncia sobre apenas um género: as obras de ficcio.

* A dimensio e o perfil da amostra: seria importante ter uma amostra
mais representativa de todo o mercado e nio uma simples amostra
de conveniéncia.

* Os factores de influéncia considerados podem nio esgotar o leque de
opgoes possivelis.

Sugerimos algumas pistas de investigacio futura:

¢ Alargar o presente estudo a uma amostra mais vasta, tentando ca-
racterizar o comportamento de outros segmentos de mercado, com
outros géneros de livro (poesia, ensaio, livro técnico-cientifico, por

~ exemplo) e em situagio de oferta (e nio apenas para uso pessoal).

* Aprofundar a compreensio do peso do factor «autor» em todo o pro-
cesso-de decisio, identificando a viabilidade e importincia de uma
marca-autor.

* Realizar pesquisa sobre a existéncia de listas de compras € se $3o ou
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nio respeitadas (possibilidade de avaliar se a decisdo ¢ ou nio toma-
da no préprio ponto de venda).

Para finalizar, hd que referir que esta pesquisa nio pode considerada
como o fim de um processo mas sim como uma etapa de um percurso de

investigagio que se quer desenvolver e aprofundar.
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