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ABSTRACT



INTRODUCAO

O negdcio dos livros é uma area especifica de actuacdo do marketing na qual tem existi-
do alguma reserva por parte de editores e de outros actores do mercado em considerar
o livro como um objecto especial e ndo (também) como um produto.

Actualmente, o livro esta presente no mercado competindo de forma activa com outros
produtos e servicos culturais, com muitos formatos de oferta e com indmeras iniciativas
de cultura, lazer e entretenimento. Além desses concorrentes indirectos, cada editora
disputa ainda com as outras dezenas editoras (os seus concorrentes directos) uma luta
muito ardua pelos leitores. Por tudo isto, as ferramentas e os instrumentos de gestdo
de marketing e comunicac¢do deverdo assumir um papel preponderante e uma funcao
estruturante da actividade de editores, autores e livreiros.

O livro convive e compete, cada vez mais, com outros produtos e servi¢os que possuem
uma forte agressividade no mercado: seja ao nivel da distribuicdo, da promocgédo ou da
comercializagdo. Neste contexto, pensar nas livrarias modernas é pensar em amplos
espacos onde convivem mais 20.000 titulos (no fundo editorial) e centenas de outros
nos «destaques» e nas «novidades». Perante esta abundancia e num sistema que, cada
vez mais, é de livre servico, o leitor que esteja numa livraria acaba por poder dispensar
um reduzido periodo de tempo a cada titulo.

Este artigo procura avangar na compreensao do processo de compra de livros de ficcado
junto dos consumidores urbanos. Trata-se de uma area pouco investigada em que os
principais trabalhos e contributos se situam no campo da oferta e da forma como as
organizacdes podem agir junto dos consumidores e dos leitores.

Apods uma reviséo bibliografica sobre esta tematica apresenta-se um estudo qualitativo
exploratdrio que recorreu a metodologia da entrevista de grupo (focus group) com a par-
ticipacado de leitores regulares de livros.

O NEGOCIO DOS LIVROS

Apesar da suaimportancia econédmica e do papel do livro na sociedade, ndo existe, na biblio-
grafia consultada, uma abordagem do marketing tdo profunda quanto seria desejavel.

Em Portugal, além dos estudos pioneiros de José Afonso Furtado (1995, 2000 e 2003) e de
Jorge M. Martins (1999), muito centrados no ponto de vista do editor (plano da oferta), ndo
se encontram outras obras relevantes. Hd mesmo como que um preconceito devido a ale-
gada «dupla natureza» do livro consubstanciada na ideia de estarmos perante um produto
eminentemente cultural e, por isso, alheio as regras do mercado. Além de que editores e
outros actores deste sector (como os autores ou os livreiros) nem sempre se assumem
como industria (ou sector econémico no sentido mais usual). Dai resulta que, frequente-
mente, séo alheios a sistemas de gestdo e modelos de negdcio baseados numa légica de
orientacdo para o mercado ou de satisfagcdo de necessidades dos seus clientes.



Vérios autores tém reflectido sobre o livro no contexto do mercado: Febvre/Martin,
(1958/2000), Baverstock (1993), Chartier (1997), Shatzkin (1998), Alonso (1998), Domi-
nick (1998), Martins (1999), Verén (1999), Furtado (1995, 2000 e 2003), Dubini (2001),
Gomez-Escalonilla (2002), McQuiail (2003) e Colbert e Cuadrado (2003). As teses sobre
a especificidade do livro na sua relacdo com o mercado sdo, essencialmente, duas.
Enquanto uns defendem que os livros (e outros produtos culturais) possuem caracteris-
ticas muito especificas que os colocam numa Iégica de mercado diferente, outros assu-
mem com naturalidade que os livros sdo apenas um produto disputando o mercado dos
consumidores de bens e servicos culturais.

O processo de gestdo de marketing pode seguir um rumo diferente quando se trata de
um livro, mas os elementos de decisdao continuam a ser os mesmos: analise do mercado,
identificacdo de necessidades, segmentacdo, posicionamento, marketing-mix (politicas
de produto, preco, comunicacdo e distribuicdo), planeamento estratégico, estudo da
concorréncia, entre outros.

Num contexto de competicao feroz em que a oferta suplanta, em muito, a procura dis-
ponivel, os editores tém de lutar ainda mais arduamente pelas vendas das suas obras.

O PROCESSO DE COMPRA DE LIVROS

A semelhanca de qualquer outro produto, o consumo de livros é orientado por um processo
que, tal como em outros casos, segue uma determinada sequéncia. Na continuidade de
diversos modelos de processo de compra de formato sequencial (Dubois, 1993; Loudon/
Bitta, 1993), Blackwell, Miniard e Engel, (2001) propde uma visao do processo de decisdo de
compra em sete fases: reconhecimento de necessidades, busca de informacdo, avaliacao de
alternativas antes da compra, compra, consumo, avaliacdo pés-compra e desinvestimento.

O modelo de Schiffman e Kanuk (2004), proposto originalmente em 1987, prop&e que
o consumidor estd, permanentemente, em varios momentos do processo, por vezes
mesmo com processos que se sobrepdem no tempo. Nesse ambito, apresentam uma
proposta com trés grandes grupos: as “influéncias externas”, a “tomada de decisdo” e o
“comportamento apds a decisao”.

Finalmente, o modelo de Blackwell e Miniard e Engel (2001), representa uma evolucao e
afigura-se como um dos mais completos. Trata-se de um esquema mais complexo e mais
detalhado em que os autores evidenciam a importancia de outros factores explicativos
(e as suas relagdes) como por exemplo: as diferencas individuais de um consumidor em
relacdo a outro, as influéncias da envolvente ou a exposicdo a accdo de marketing das
organizagoes.

O Unico modelo encontrado que, de alguma forma, foi desenhado especificamente para
0 negdcio dos livros surge pela mao de Forsyth (1997). A sua proposta estrutura-se em
torno de sete patamares: desconhecimento, conhecimento, interesse, avaliacdo, experi-
mentacao, utilizacdo, repeticao da utilizacdo.



UMA ANALISE QUALITATIVA DO PROCESSO
DE COMPRA DE LIVROS DE FICCAO

METODOLOGIA

O perfil da pesquisa aqui apresentada é, assumidamente, exploratério na acepcgao de
Malhotra (2001): o objectivo é prover critérios e compreensao através da descoberta de
ideias e dados, o processo é flexivel e a amostra ndo é representativa.

Seguiu-se, assim, a tese de Patton (1990) e Soler (1991) que defendem que a pesquisa qua-
litativa deve fazer-se em funcao de um passado, de um conhecimento ou experiéncia que
as pessoas tém sobre um produto ou situagao. Isto é: os estudos qualitativos permitem-
nos estar mais perto do que as pessoas fazem e por que o fazem. Este conceito aplica-se a
investigacdo aqui apresentada em que se pretendeu, sobretudo, identificar as motivacoes,
compreender o processo de compra, aprofundar as estratégias de comunicacao e venda.

No que diz respeito a metodologia qualitativa, o focus group foi considerado o mais ade-
quado porque a possibilidade de corresponder aos designios da pesquisa era muito
forte. A riqueza da informacdo obtida através do focus group é sublinhada por Gibbs
(1997) e por Krueger e Casey (2000), cuja utilizacdo aconselham por permitir obter diver-
sas perspectivas acerca de um mesmo topico proporcionando descri¢des valiosas sobre
determinada situacéo.

Partindo do objectivo geral de compreender o processo de compra de livros de ficcdo
junto dos consumidores urbanos, este estudo foi norteado pelos seguintes objectivos
especificos: (a) identificar o local de compra de livros e os critério(s) de escolha desse
local; (b) identificar as fontes de informacéao e forcas de influéncia de apoio na escolha
do livro; (c) compreender o caracter da compra (programada, impulso); (d) conhecer as
fontes de informacdo e de influéncia de apoio a tomada de decisdo no ponto de ven-
da; (e) determinar a importancia da comunicacdo no ponto de venda; (f) determinar a
importancia da capa na captacao da atencdo e a importancia dos diferentes elementos
da capa na tomada de decisdo de compra.

O perfil de base dos participantes correspondeu a um critério de satisfacdo de quatro
requisitos: ter idade entre os 25 e os 45 anos, pertencer a classe A/B, residir em zona
urbana, ser regular leitor de obras de ficcdo (8 livros no ultimo ano), ter adquirido pelo
menos 6 livros no ultimo ano e que essa compra fosse feita pelo préprio num local de
compra presencial (livraria, hipermercado, papelaria, quiosque, etc.). A principal razédo
de escolha destes critérios é a de que este perfil esta identificado como o mais impor-
tante pela APEL (2005).

O estudo envolveu dois grupos constituidos por 4 pessoas cada. A sua selec¢do ocorreu
de acordo com a seguinte metodologia: realizou-se uma pré-seleccdo de 30 pessoas,
feita aleatoriamente a partir de uma base de dados existente num instituto de pesqui-
sa (IDIM-Instituto para o Desenvolvimento e Investigacdo em Marketing — Matosinhos).
Para avaliar a possibilidade de inclusdo nesta pesquisa, as pessoas responderam a um



breve questionario em que se verificou se cumpriam os requisitos acima mencionados.
Os escolhidos, por uma questdo de conveniéncia, foram os primeiros que, cumprindo
integralmente os requisitos, estavam disponiveis na data prevista de realizacao da entre-
vista. O Grupo A foi constituido por individuos com idades entre os 25 e os 35 anos de
idade: Ana, 34 anos, professora; Nuno, 34 anos, arquitecto; Madalena, 27 anos, técnica de
turismo; Tania, 25 anos, estudante. O Grupo B foi constituido por individuos com idades
entre 0s 36 e 0s 45 anos de idade: Jorge, 40 anos, tradutor; Pedro, 40 anos, gestor; Eunice,
39 anos, engenheira; Rosa, 37 anos, professora.

Ambas as entrevistas de grupo foram conduzidas tendo por base um guiao estruturado
e registadas em audio para possibilitar o posterior tratamento de informacéo.

RESULTADOS E DISCUSSAO

O estudo qualitativo evidenciou um conjunto de informagées Uteis para a compreensdo
do consumidor de livros. Apds a analise das entrevistas transcritas, foram definidas as
principais categorias:

« Local de compra de livros e razdes da sua escolha

« Fontes de Informacao e Influéncia no Apoio a tomada de Decisao

« Elementos de influéncia no processo de decisdo e compra

- Papel da capa (e dos seus componentes) no processo de compra

Comecando pelo local de compra e razdes da sua escolha, parece ser evidente que os
participantes tém uma clara estratégia de abordagem das compras de livros. Neste
ambito, encontram-se bases de ponderacdo desde a categoria da obra a adquirir até ao
grau de especializacdo (ou diversidade) da oferta, passando pela conveniéncia e o nivel
(ou o tipo) de atendimento.

Nestas dimensdes ha claras preferéncias e a escolha do ponto de venda obedece a
um conjunto de critérios mais ou menos rigidos e a objectivos. Assim, se o foco esti-
ver na categoria do livro a adquirir (livro técnico ou livro de lazer, por exemplo), a
escolha parece resultar, em primeiro lugar, da reputacdo do ponto de venda na res-
pectiva area.

A estes aspectos, pode ainda agregar-se a dimensao “conveniéncia” referenciada por
varios participantes e que pode estar relacionada com a facilidade de acesso ao local,
diversidade da oferta para varios membros da familia ou ainda com alguns servicos
acrescentados que sao prestados (possibilidade de encomenda de livros ndo disponi-
veis na loja, por exemplo).

A complementaridade com outros bens e servicos de indole cultural pode também
influenciar positivamente a decisao sobre o ponto de venda. Mas a complementaridade
ultrapassa a natureza dos produtos a adquirir: «<compro muitas coisas entre as quais os
livros... compro material para a mdquina fotogrdfica e para o computador e... software.
Uma pessoa entra na Fnac e, se calhar, até traz os dvd’s e... € como ir ao supermercado».



O livro parece assumir neste contexto a categoria de mero objecto de consumo entre
outros e nao o de produto especial.

Em alguns casos, escolha esta também associada a questdes de dinamica e organizacdo
do ponto de venda: «se vou d Fnac, sou sensivel a exposi¢do»; ou ainda: «a prépria loja, a
organizagdo da loja, a arrumagdo da loja, a quantidade de coisas que tem para oferecer, a
maneira como as apresenta também é importante».

De salientar, também, o caracter eminentemente relacional do ponto de venda e a
importancia do espaco e de toda a envolvente: «A Fnac dd-nos a experiéncia do local,
podemos andar Id a vontade, pegar nos livros»; ou «muitas vezes vamos d Fnac néo para
comprar um livro ou um dvd, mas porque é um espaco agraddvel e passamos sempre por
todas as sec¢bes». Ainda a Fnac: «tem cores quentes, acastanhados, tem painéis (...), hd
essa preocupacgdo de estar num sitio agraddvel».

Sobre os factores que influenciam nédo s6 a recolha de informagdo mas também a
decisdo nao se encontra claramente enunciado um Unico mas sim um conjunto deles.
Contudo, as referéncias e as recomendacbes de amigos ou colegas de trabalho sdo os
factores essenciais.

Para além desses, sdo identificados outros que apesar de referidos de forma mais dis-
persa podem ter uma relevancia significativa. Nesses podem incluir-se, por exemplo: a
influéncia da editora, a influéncia da publicidade ou a experiéncia anterior que, sendo
positiva, reforca a opcao.

Outro aspecto importante reside no facto de haver posi¢cdes completamente antagéni-
cas entre os participantes: para um, a editora é uma referéncia fundamental enquanto
outro afirma desconhecer até o nome da editora.

No que se relaciona com a comunicagdo no ponto de venda de referir o papel dos espa-
¢os de divulgacdo das obras mais vendidas (por exemplo: “Top Livro"): «vou sempre ver
os livros que séo mais vendidos». No entanto, ndo é garantido que apds essa consulta, os
livros sejam incluidos na compra: «eu posso ndo comprar, mas que vou ver quais sGo os
livros mais vendidos, isso vou».

Finalmente, ha ainda que considerar a possibilidade de efeitos menos positivos do
excesso de promocao de uma obra: «acho sempre que nédo deve haver uma promogédo em
excesso. Acho que néo se deve fazer uma tal promogdo a volta de uma obra. Uma promogéo
assim leva-me a desconfiar um bocadinho acerca da obra».

O processo de compra pode ser desencadeado por uma necessidade pessoal ou pela com-
pra de uma prenda para oferecer. H4 uma clara distin¢do entre as decisdes tomadas nas
compras pessoais € nas compras para terceiros (prendas, por exemplo). O grau de liberda-
de das compras pessoais parece ser maior. Nas compras para terceiros, o desejo de agradar
€ a preocupagao em se procurar apoios externos a decisao (autores com nome e obra reco-
nhecidos, vendas ja alcancadas e evidenciadas pela presenca no Top Livro, por exemplo).



Noutros casos, a compra esta decidida a partida: «eu sei o que vou comprar porque tenho uma
lista permanente de livros que gostava de ter»; nas palavras de outro participante: «sdo raras
as vezes em que compro por impulso porque tenho sempre uma lista de atraso muito grande».

O papel desempenhado pela capa nao é assumido de igual forma pelos participantes,
dividindo-se os pontos de vista em duas posi¢cdes complementares: por um lado, quase
todos a consideram importante mas s6 para despertar a atencao do comprador, para
provocar o contacto («pegar no livro»); por outro lado, nenhum participante admitiu que
a compra se baseia na capa (e muito menos exclusivamente na capa).

Sobre os elementos importantes em que a capa contribui para a decisdo, um parece
claro: ainformacédo que 14 se encontra (sobre a obra ou o autor, por exemplo). J4 o aspec-
to gréfico parece também ter importancia. No entanto, neste dominio sdo considera-
das questdes mais subjectivas (como os gostos pessoais ou as afinidades estéticas) mas
igualmente geradoras de aproximacdo ou rejeicdo: «a edi¢do, a questdo estética mesmo
do livro, até o cheiro...». E uma outra perspectiva: «a capa ndo é determinante. Eu tenho
livros com capas feias de que gostei muito».

Sintetizando: embora a capa do livro ndo seja um factor determinante, parece desempenhar
um papel no processo de compra: no ponto de venda, como outras embalagens, entre cen-
tenas de produtos expostos, pode ser um factor de distin¢do potenciando o contacto com
o cliente. Depois, se o livro for seleccionado pelo cliente, a decisdo prolonga-se com recurso
a consulta de elementos da capa: resumo da obra, biografia do autor, referéncias dos media,
entre outros. Nessa fase, a decisdo (positiva ou negativa) estd, em parte, dependente da
capacidade da capa ser o «vendedor silencioso» que ja ndo s atrai a atencdo mas também
consegue despertar o interesse e o desejo para, finalmente, levar a accdo (compra).

CONCLUSOES

Sendo esta uma pesquisa exploratdria, as suas conclusdes devem ser tomadas apenas
como um primeiro ensaio para a compreensdo do comportamento do consumidor de
livros de ficcdo e do seu processo de decisao.

Assumida esta ressalva, existem algumas conclusées que parecem, no estado actual da
pesquisa, validas para serem enunciadas, ndo como a resposta definitiva mas como uma
proposta de reflexao e como pistas a aprofundar no futuro.

O principal local de compra de livros de ficcdo continua a ser a livraria sendo muitissimo
reduzido o nimero dos que afirmam nunca ir a livraria. Os leitores possuem critérios de
escolha dos pontos de venda em funcao da situacéo, do tipo de livro pretendido ou da
conveniéncia de poder encomendar obras ndo disponiveis, por exemplo.

Apesar da importancia habitual que os modernos pontos de venda tém nos processos
de decisao de compra de varios produtos, ndo foi possivel destacar um elemento crucial
que interfira no processo de decisdo quando se trata de livros de ficcdo.



Nos focus groups, alguns participantes referiram o “Top Livro” como um dos elemen-
tos consultados mas ndo decisivo. Por seu turno, os inquiridos atribuiram sempre uma
importancia menor a todos os elementos relacionados com o ponto de venda (reco-
mendacédo do empregado, painel de promocao, exposicao destacada, etc.).

Um aspecto importante a reter é o dos novos formatos presentes nos pontos de venda
mais modernos em que, para além dos livros, o consumidor pode usufruir de outras
oportunidades complementares: da compra de outros produtos culturais a navegacao
na Internet, passando por uma refeicdo ligeira ou pela leitura descontraida de um excer-
to mais longo do livro antes de decidir a compra.

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

No que respeita aos factores de influéncia, ha, desde logo, que destacar a significati-
va 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; reputacdo do autor), existem outros que, sendo aparentemente menos
importantes, intervém no processo ainda que em graus ou momentos distintos.

A figura do autor apresenta uma relevancia que é de destacar e que pode levar a neces-
sidade e interesse em desenvolver, rdpida e consequentemente, uma marca-autor capaz
de suscitar a adeséo de leitores e promover a sua fidelizacdo. A importancia atribuida as
obras anteriormente publicadas, por exemplo, aponta também neste sentido.

Para concluir, deveriamos tomar em consideracdo que o estudo apresentado incidiu ape-
nas sobre um ndmero reduzido de consumidores, limitando a abrangéncia da amostra
ao nivel da dimenséao e perfil dos sujeitos. Futuras investigacdes poderiam contemplar
uma amostra mais vasta, tentando caracterizar o comportamento de outros segmentos
de mercado com outros géneros de livro. Outros factores de influéncia no processo de
decisdo poderiam igualmente ser analisados, tais como os conteudos (textos e imagens)
das capas, os elementos de comunicagdo nos pontos de venda, a publicidade da obra e
o prestigio da editora.
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