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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo analisar a influéncia do julgamento e
significado atribuido ao produto sobre a preferéncia de compra dos consumidores de
livros das categorias eletrénico e impresso. Para tanto, foi realizada uma revisao de
literatura baseada em comportamento do consumidor, preferéncia de compra e
julgamento e significado de produto. A pesquisa foi de natureza descritiva e
quantitativa, sendo que a coleta de dados ocorreu por meio de questionarios
aplicados em meio digital, obtendo-se 455 questionarios validos. A amostra foi
composta por 180 consumidores que adquiriram em sua Ultima compra livros
eletrbnicos e 275 que compraram por ultimo um livro impresso. Os dados foram
analisados estatisticamente por analises descritivas e inferenciais, estas Ultimas de
correlacdo e regressdo. As analises mostraram que os consumidores de livros das
categorias impresso e eletronico realizam um julgamento fragmentado e atribuem
significado utilitario ao produto. Entretanto, ao se considerar a preferéncia de compra
por categoria de livro foram criados dois modelos distintos para explicar a influéncia
das variaveis de julgamento e significado e varidveis demograficas sobre a
preferéncia de compra por categorias de livro. Assim, concluiu-se que a preferéncia
de compra por livros impressos € influenciada positivamente pela atribuicdo de
significado simbolico ao produto e tem relacdo negativa com a idade e o sexo do
respondente. No que diz respeito a preferéncia de compra por livros eletrénicos,
conclui-se que existe influéncia positiva do tipo de significado utilitario, a idade e
sexo do respondente e relacdo negativa com o julgamento fragmentado e o
significado utilitario. Os resultados encontrados mostraram que os consumidores
atribuem diferentes significados de acordo com o tipo de livro que preferem, o que
demonstra que existem segmentos de mercado de acordo com a categoria de
produto.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Julgamento e
Significado. Preferéncia de compra. Livros.
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1 INTRODUCAO

Em um cenario de constantes mudancas, especialmente devido a
globalizacéo e ao acirramento da competitividade, produtos e servicos modificam-se
ao longo do tempo com o objetivo de alcancar novos e promissores mercados
(PORTER, 2004). As atuais perspectivas do marketing visam a identificacdo e
satisfacdo de necessidades, que, somadas a evolugcdo tecnolbégica permitiram as
organizagOes o desenvolvimento de inovacdes e a criagdo dos mais diversos meios
de aquisicdo de bens, ampliando as possibilidades de consumo (GAMMARANO;
ARRUDA FILHO; FARIAS FILHO,2012)

Devido ao desenvolvimento de novas tecnologias e meios de producédo, 0s
consumidores deparam-se com diversas alternativas de produtos e servigcos
ofertados no mercado, o que torna a sua decisdo de compra um processo complexo
(ALFINITO; TORRES, 2012). Solomon (2002, p.30) reforca que “a Revolugao Digital
€ uma das influéncias mais significativas sobre o comportamento do consumidor
atualmente”. Assim, a escolha de compra pode ser analisada por meio de variaveis
gue exercem influéncia sobre a tomada de decisdo dos consumidores.

As variaveis investigadas na presente pesquisa sdo as de julgamento e
significado, que segundo Allen (1997), sao significativas na predicdo do consumo de
marcas e seus respectivos produtos, uma vez que ‘0 modo que consumidores
realizam seu julgamento € consideravelmente relevante para o entendimento do seu
comportamento” (ALFINITO; NEPOMUCENO; TORRES, 2012, p.154).

E nesse contexto que Allen (2001) desenvolveu um modelo para explicar de
que forma a escolha de compra seria influenciada pelos tipos de julgamento
realizados e significados atribuidos ao produto pelos consumidores. Sendo assim,
Allen (1997) propds uma escala para identificar a influéncia dessas variaveis no
comportamento de compra dos consumidores. A escala de julgamento e significado
foi traduzida e testada, sendo posteriormente validada por Alfinito, Nepomuceno e

Torres (2012), apds ajustes que visaram adapta-la a realidade brasileira.
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Sendo assim, para que fosse possivel identificar o julgamento e significado de
produto com reduzida influéncia da marca, escolheu-se o mercado de livros como
base para o estudo. A reduzida importancia da marca na escolha desse tipo de
produto implica que a construcdo da avaliacdo do consumidor seja baseada
predominantemente em outros estimulos, tais como os atributos do produto, as
caracteristicas do préprio consumidor, entre outros.

O mercado de livros, assim como o de outros produtos, atualmente oferece

diferentes opcées de compra para seus consumidores (BENICIO; SILVA, 2005).

O acesso universal ao livro foi sendo disseminado ao longo dos séculos e
novas tecnologias foram empregadas na sua concepc¢do, producdo e
distribuicdo. Nos Ultimos anos, essas tecnologias comecaram a afetar a
cadeia produtiva do livro” (MOTA; GOMES, 2013, p. 4).

Desse modo, a expansdo do mercado de livros se deu por meio da
comercializacdo de um novo tipo de produto: os livros eletrdnicos, também
denominados e-books. O crescimento da utilizagdo de livros eletronicos demonstra
como a tecnologia influencia nas estratégias de producdo e marketing das
empresas. O desenvolvimento de produtos surgidos a partir de novas necessidades
e desejos dos consumidores proporcionam novas oportunidades no mercado, sendo
que isto pode ser visualizado no mercado de livros (GUNTER, 2005).

Sendo assim, o mercado de livros € composto por produtos fisicos (livros
impressos) e virtuais (livros eletrénicos). O intuito deste trabalho € identificar de que
maneira os tipos de julgamento realizados e os significados atribuidos ao produto
influenciam na preferéncia de compra dos consumidores em relacdo as categorias

de livro existentes no mercado.

1.1 Formulagé&o do problema

A existéncia de categorias de produto no mercado de livros implica que os
consumidores possuem diferentes alternativas de compra para um produto de

mesma funcdo utilitaria. Assim, a percep¢do que o consumidor tem a respeito do
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produto influencia em sua preferéncia de consumo, fazendo com que possa ter uma
atitude mais positiva em relagdo a uma categoria do que a outra, 0 que pode ser
refletido em sua decisdo de compra. Com o objetivo de identificar a relacdo entre o
significado percebido pelo consumidor, o julgamento realizado e a preferéncia de
compra, 0 presente estudo visa responder a seguinte pergunta: qual a influéncia do
julgamento realizado e do significado atribuido ao produto sobre a preferéncia de

compra do consumidor de livros das categorias impresso e eletrénico?

1.2 Objetivo Geral

A presente pesquisa tem como objetivo geral identificar a relacdo entre o
julgamento realizado e o significado atribuido ao produto e a preferéncia de compra

do consumidor de livros das categorias impresso e eletronico.

1.3 Objetivos Especificos

e |dentificar o julgamento e significado atribuido ao produto pelos consumidores
de livros das categorias eletrdnico e impresso.

e I|dentificar o nivel de preferéncia do consumidor para as duas categorias de
livros.

e I|dentificar a influéncia dos tipos de julgamento realizados e dos significados

atribuidos ao produto sobre a preferéncia de compra de livros.

1.4 Justificativa

A tomada de decisdo no processo de compra pode ser influenciada por

diversos fatores, sendo que ndo necessariamente se baseie apenas em critérios
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racionais. A literatura demonstra a relevancia de fatores subjetivos na construgcéo da
avaliacdo de produtos e de marcas feita pelos consumidores. E neste aspecto que
se faz relevante conhecer os fatores que influenciam o processo de compra,
buscando compreender de que maneira a percep¢do que o0 consumidor tem a
respeito do produto influencia a sua tomada de deciséo.

Mota e Gomes (2013) destacam que existe uma lacuna na literatura, devido a
escassez de estudos a respeito da intencdo de compra dos consumidores de livros.
A escassez de estudos neste tema demonstra a necessidade de que sejam
realizadas pesquisas aplicadas a realidade e perspectiva brasileira, tendo em vista
as peculiaridades do mercado consumidor do pais. Além disso, a pesquisa objetiva
contribuir para a literatura que tenha como foco o estudo do julgamento e significado
e a sua relacdo com o comportamento do consumidor.

Os resultados da pesquisa podem ser utilizados como insumos para a tomada
de decisdo de gestores que se interessem pelo assunto, uma vez que busca
compreender a segmentacdo no mercado de livros. Assim, possibilita que as
empresas do ramo possam identificar seu publico-alvo e melhor atender as
necessidades de seus consumidores, podendo se tornar fonte de vantagem

competitiva.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Em um primeiro momento, o tema explanado sera o de comportamento do
consumidor, iniciando-se por uma retrospectiva da evolucdo da area de Marketing,
qgue resultou no desenvolvimento de estudos a respeito da escolha de compra.
Adiante, serdo desenvolvidos os conceitos de preferéncia de compra e de
julgamento realizado pelos consumidores e significado atribuido ao produto,

demonstrando a sua relacdo com o comportamento de consumo.

2.1 Comportamento do consumidor

O consumo esta presente de diversas formas no cotidiano dos individuos, e,
como consequéncia disso, o marketing também pode ser observado de forma
predominante nas relacdes da sociedade, seja por meio de pessoas ou de
organizacdes e seus respectivos produtos e servicos. Isto se da devido a
importancia da fungcdo do marketing nas relagcbes de consumo, uma vez que “o
marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e
sociais” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 3).

Ao realizar uma retrospectiva da evolucdo da area de Marketing, Cobra
(2009) destaca a existéncia de trés eras principais na historia do marketing: a era da
producdo, em que nao havia tamanha preocupacdo com as vendas, uma vez gue a
demanda se igualava a procura; a era das vendas, em que havia uma preocupacao
com o escoamento de excedentes de producéo; e a era do marketing, com vistas a
conquistar o cliente por meio da satisfacdo de suas respectivas necessidades.

A evolucdo da area de Marketing demonstra a importancia da identificagédo da
necessidade dos consumidores para a eficiencia na tomada de decisdo das
organizacées. E neste sentido que Honorato (2004, p.12) destaca 0s novos objetivos

do Marketing:
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Hoje o marketing [...] procura estudar os fenbmenos que ocorrem no
intercambio de valores econdmicos, sociais, morais ou politicos, nos quais
ele é utilizado para vender ideias ou propésitos com o intuito de melhorar a
gualidade de vida.

A partir desta nova concepcao do papel do marketing nas vendas foi que
surgiu na década de 60 o estudo do comportamento do consumidor, que por meio
da unido de conceitos de variadas areas de conhecimento, visava avaliar as
variaveis comportamentais que influenciariam o processo de compra (VIEIRA, 2002).

Segundo Bizarrias et al (2014, p.478), “o estudo da tomada de decisao
encontra suas bases na teoria econdmica, sustentado pelo conceito de maximizagao
da utilidade, ou seja, a teoria da escolha racional.” Uma das definigdes encontradas
na literatura, proposta por Kotler e Keller (2012, p. 164), € a de que “o
comportamento do consumidor € o estudo de como os individuos, grupos e
organizacdes selecionam, compram, usam e descartam bens, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos.” Em outra definicao,
Peter e Olson (2009, p. 5) destacam que “o comportamento do consumidor envolve
0S pensamentos e 0s sentimentos que as pessoas experimentam e suas a¢des no
processo de consumo.”

E nesse sentido que Kotler e Keller (2012) demonstram no modelo de
estimulo e resposta como ocorre o processo de decisao de compra. Nesse modelo,
existem diversos fatores que influenciam a tomada de decisdo dos individuos, tais
como estimulos ambientais (estimulos de marketing e outros tipos de estimulos),
fatores psicolégicos e as caracteristicas do consumidor. A combinacdo desses
diferentes estimulos possibilita aos consumidores a formacao de opinides a respeito
de marcas e produtos, que consequentemente, influenciam a tomada de decisdo no
processo de compra. A Figura 1 mostra o modelo de comportamento do consumidor

elaborado por Kotler e Keller (2012):
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Figura 1 - Modelo do comportamento do consumidor
Fonte: KOTLER; KELLER (2012, p. 172)

Os principais fatores psicologicos que influenciam o comportamento do
consumidor sdo motivacdo, percepcdo, aprendizagem e memoria. A motivacao
advém de uma necessidade que atinge um nivel de intensidade suficiente para fazer
com que uma pessoa aja com o objetivo de satisfazé-la (KOTLER; KELLER, 2012).
Entre essas necessidades, encontram-se as biogénicas (fisiologicas, como fome e
sede) e as psicolégicas (reconhecimento, estima), que levam os individuos a
constantemente buscar a satisfacdo de diversas necessidades em seu cotidiano
(KOTLER; KELLER, 2012, p.173). Outro fator é a percepcéo, que segundo Solomon
(2002), seria o processo de selecédo, organizacao e interpretacdo das sensacdes que
os individuos captam por meio de receptores sensoriais e estimulos basicos do
ambiente. Sendo assim, a percep¢cdo estaria ligada ao processamento e
interpretacdo dos estimulos captados por meio dos sentidos, sendo formada a partir
das sensacdes geradas ao longo desse processo.

Outro fator que influencia o comportamento do consumidor é a aprendizagem,
gque é uma mudanca relativamente permanente no comportamento causada pela
experiéncia” (SOLOMON, 2002, p.73). Assim, a aprendizagem € continua, pois a
constante exposicao dos individuos a estimulos faz com que o conhecimento seja
constantemente revisado e aprimorado. O processo de aprendizagem envolve
influencia o

também outro fator importante e que por sua vez também
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comportamento de compra: a memoria. Este fator influenciador esta relacionado ao
processo de aquisicdo e codificacdo de informacbes, armazenamento do
conhecimento e posterior recuperacdao dessas informacdes (SOLOMON, 2002, p.
80). Sendo assim, a memoria tem a sua importancia no processo de aprendizagem
devido a disponibilizacdo de informac6es que permitem que o individuo modifique
seu comportamento a partir de novas experiéncias.

Além dos fatores psicolégicos explicados anteriormente, existem também
fatores relacionados as caracteristicas do consumidor que influenciam a tomada de
decis&o no processo de compra, sendo esses fatores culturais, sociais e pessoais. A
cultura envolveria os conceitos de “subcultura” e “classe social”, sendo que a cultura
estaria relacionada aos valores, percepcdes, desejos e comportamentos adquiridos
pelo individuo e que sdo comuns a grupos de pessoas, sendo o principal fator que
determinaria os desejos e comportamentos de um individuo (KOTLER;
ARMSTRONG, 2008).

Partindo do conceito de cultura, percebe-se que existem também subculturas,
que sao definidas por Solomon (2002, p. 331) como sendo um grupo “cujos
membros compartilham crengas e experiéncias comuns que os separam dos outros”.
Solomon (2002) ainda evidencia a existéncia de diversas subculturas, tais como
étnicas, raciais e religiosas. As subculturas em geral, influenciam o estilo de vida dos
consumidores, 0 que impacta de maneira relevante o seu processo de tomada de
decisdo. Além das subculturas, outra caracteristica importante relativa aos
consumidores seria a de classe social, também inserida no contexto da cultura
devido ao fato de que membros de uma mesma classe “compartilham valores,
interesses e comportamentos similares” (KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p.115).
Solomon (2002, p.311) salienta que a classe social ndo é determinada apenas pela
renda dos individuos, mas sim “por um conjunto complexo de variaveis, incluindo
renda, passado familiar e ocupagao”.

Tendo em vista as caracteristicas do consumidor, existem ainda os fatores
sociais que influenciam a tomada de decisdo, sendo que estes fatores envolvem os
conceitos de “grupos de referéncia”, “familia” e “papéis e status”. Os grupos de
referéncia expdem o individuo a determinados estilos de vida, influenciando suas

respectivas atitudes e autoimagem, além de submeter o individuo a pressao para
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aceitacdo social (KOTLER; KELLER, 2012). Outro fator social importante seria a
familia, pois “os membros da familia podem influenciar bastante o comportamento
do consumidor. A familia € a mais importante organizacédo de consumo da sociedade
e € amplamente pesquisada” (KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p. 119).

Por dltimo, os papéis e status, consistem na posi¢cdo em que um individuo
pertence em determinados grupos. O papel esté relacionado ao que se espera do
individuo em termos de desempenho de atividades, enquanto o status esta
relacionado a relevancia ou estima que grupos tem sobre o papel do individuo na
sociedade. Sendo assim, os individuos compram de acordo com o que acreditam ser
seu papel e status perante a sociedade (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

Com relacdo as caracteristicas pessoais do consumidor, observam-se “idade
e estagio no ciclo de vida”, “ocupacao e situagao econdémica”’, “personalidade e
autoimagem” e “estilo de vida”. A idade e estagio no ciclo de vida influenciam o
comportamento dos consumidores, no sentido de que com o passar do tempo, as
pessoas modificam seus gostos e preferéncias. As necessidades dos consumidores
também podem ser fortemente influenciadas pela sua ocupacdo, devido as
necessidades peculiares advindas de seu oficio, além de sua situagdo econdmica,
que influencia em quais bens ele podera adquirir.

Além desses fatores, a personalidade e autoimagem relacionam-se
respectivamente aos tracos psicolégicos que provocam reacfes a estimulos
ambientais e & maneira como o consumidor se vé. Sendo assim, 0s consumidores
tendem a comprar produtos com 0s quais se identificam e que possivelmente
projetem para si e para 0s outros uma imagem que represente a sua personalidade
(KOTLER; KELLER, 2012). Ja o estilo de vida “refere-se a um padréo de consumo
gue reflete as escolhas de uma pessoa sobre como gastar seu tempo e dinheiro”
(SOLOMON, 2002, p. 145), sendo extremamente influenciador no comportamento
de compra, uma vez que reflete a maneira como o consumidor distribui sua renda.

Assim, a partir do estudo dos fatores influenciadores do comportamento do
consumidor, Kotler e Armstrong (2008), propde uma divisdo de cinco estagios no
processo de decisdo de compra, sendo eles: o reconhecimento da necessidade, a
busca por informacbes, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e

comportamento pés-compra.
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7

O estagio que inicia o processo de compra € o de reconhecimento da
necessidade, em que o comprador verifica a existéncia de um problema ou
necessidade. Esta necessidade pode ser, segundo os autores, decorrente de
estimulos internos (necessidades basicas, tais como sede, fome) ou externos
(propagandas, acdes de marketing). Para Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007,
p.293), “o reconhecimento do problema é o resultado de uma discrepancia entre um
estado desejado e um estado real que é suficiente para despertar e ativar o
processo de decisado.”

Apébs o reconhecimento do problema, o consumidor pode entdo realizar uma
busca por informacdes a respeito dessa necessidade ou entdo armazenar essa
necessidade em sua memoria (KOTLER; ARMSTRONG, 2008). A busca por
informacgdes faz com que os individuos se deparem com alternativas de marcas e
produtos variados existentes no mercado. Assim, o consumidor estabelece atitudes
em relacdo as marcas, baseando-se em avaliagbes, sendo que “0 modo como 0s
consumidores avaliam as alternativas de compra depende de suas caracteristicas
pessoais e da situacao especifica da compra” (KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p.
128).

O consumidor, apés a avaliacdo das alternativas, podera entédo, selecionar e
escolher uma delas. Na etapa de decisdo de compra, o consumidor utiliza-se de
critérios de avaliagdo, que sao definidos como sendo “dimensdes utilizadas para
julgar os méritos de opgdes concorrentes” (SOLOMON, 2002, p. 220). Os critérios
em que os produtos se destacam teriam maior peso no processo de tomada de
decisdo, uma vez que o que diferenciaria marcas e produtos similares seriam
atributos determinantes, ou seja, aqueles que diferenciam o produto de outros
concorrentes (SOLOMON, 2002).

Para Kotler e Keller (2012), ao criar preferéncias entre marcas e produtos,
existem dois modelos de escolha do consumidor, sendo eles compensatério e nao
compensatoério. No modelo compensatério de escolha, os consumidores utilizam-se

de um procedimento de avaliacdo de atributos, tomando atitudes®! em relacédo as

1 Uma atitude é uma organizacdo duradoura de processos motivacionais, emocionais, perceptivos e
cognitivos em relagédo a algum aspecto de nosso ambiente. E uma predisposicdo adquirida para
reagir de modo constantemente favoravel ou desfavoravel em relacdo a determinado objeto
(HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007, p. 200).
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marcas e produtos, levando em consideracdo a importancia de atributos positivos e
negativos. J4& no modelo ndo compensatorio de escolha, os consumidores utilizam-
se de regras de decisdo com o objetivo de simplificar a escolha entre diversas
alternativas. Essas regras também sdo denominadas heuristicas, em que para
Solomon (2002), os consumidores utilizam-se de determinadas dimensbes em
detrimento de outras para facilitar o processo de escolha de compra.

Tendo finalmente adquirido o produto, ocorre entdo, o comportamento pos-
compra. Nessa etapa, o consumidor avalia a sua satisfacdo ou insatisfacdo com
relacdo & compra, tendo em vista suas expectativas e o desempenho percebido do
produto (KOTLER; ARMSTRONG, 2008). Esta é a Ultima etapa do complexo
processo de decisdo de compra, que termina com a avaliacdo da experiéncia

adquirida por meio da compra do produto.

2.2 Preferéncia de Compra

A literatura que trata do estudo do comportamento de consumo, na tentativa
de explicar o processo de decisdo de compra, busca compreender os fatores que
influenciam o comprador a escolher entre as alternativas disponiveis no mercado.
Desse modo, um dos fatores que pode ter relevante impacto na escolha do
consumidor € a marca, pois “determinadas marcas podem ser compradas por
permitirem que os individuos alcancem metas abstratas, tais como status, prazer,
reconhecimento social, entre outros” (PORTO; TORRES, 2012, p.141).

Entretanto, a grande competitividade entre as diversas marcas existentes no
mercado tende a igualar ou aproximar o nivel de desempenho e qualidade dos
produtos (PORTO; TORRES, 2012). Assim, a escolha do consumidor ndo se baseia
somente nos aspectos tangiveis e utilitarios, mas também em valores subjetivos ou
ao sentido simbélico que atribuem & compra de marcas e produtos (ALLEN, 1997). E
nesse aspecto que os estudos desenvolvidos por Allen (2001) buscaram identificar
os valores que influenciam a escolha de produtos, categorias de produto e suas
respectivas marcas (PORTO; TORRES,2012).
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Allen (2002) evidencia que os consumidores lidam com o significado simbdlico
gquando formam uma preferéncia geral, ou seja, baseiam-se no simbolismo do
produto, que é “a imagem do produto, abrangendo ideias abstratas e associagoes
com o produto, assim como crencas sobre os tipos de pessoa que o usam” (ALLEN,
2002, p.2476, traducdo nossa).

Desse modo, os consumidores tendem a escolher a marca ou produto que
possuam os atributos que eles consideram mais relevantes (ALLEN; NG,1999).
Entretanto, Porto e Torres (2014) destacam que nem sempre 0Ss consumidores
escolhem o bem que possua tais atributos, o que nao significa que os consumidores

deixam de buscar a compra de produtos com o0s quais se identifiquem.

2.3 Julgamento e Significado

De acordo com Alfinito e Torres (2012), é perceptivel que o estudo a respeito
do comportamento do consumidor tem mostrado que os individuos ndo avaliam
somente suas alternativas de forma racional, mas também se baseiam em
avaliacdes subjetivas, tais como o significado que atribuem aos produtos. No
processo de escolha de compra, existem inUmeras varidveis que influenciam a
tomada de decisdo dos individuos. Torres e Allen (2009, p.134) destacam a
relevancia dos processos psicoldgicos na escolha do consumidor:

O processo de decisdo de compra do consumidor pode ser o resultado de
escolhas conscientes entre uma variedade de alternativas. Tais escolhas

estdo sistematicamente relacionadas a processos  psicoldgicos,
particularmente percepc¢des, atitudes e formacgéo de crencas.

Peter e Olson (2009) propuseram que a tomada de decisdao do consumidor
seria baseada em processos cognitivos, em que o individuo associa conhecimentos
prévios para criar avaliacbes a respeito de produtos e também sobre
comportamentos. Os processos cognitivos s&8o essenciais na escolha de
alternativas, pois “quando os consumidores escolhem entre diferentes
comportamentos de compra, formam uma intengao ou plano para comprar” (PETER;
OLSON, 2009, p. 50).
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2.3.1 Julgamento

Epstein (1994 apud ALFINITO; NEPOMUCENO; TORRES, 2012, p.154),
propde a coexisténcia de dois sistemas no processo de tomada de decisdo dos
individuos, sendo um deles “holistico, afetivo e associativo, enquanto o outro é
analitico, logico e orientado a razdo”. Uma das variaveis influenciadoras da decisao,
seria 0 julgamento realizado pelo consumidor, que influencia na escolha de um
determinado produto ou marca de acordo com o0s atributos considerados mais
relevantes pelo consumidor (ALLEN, 2000).

Os aspectos relevantes ao consumidor na escolha de compra podem ser,
segundo Allen (2000), tangiveis ou intangiveis. Os atributos tangiveis relacionam-se
a funcionalidade, caracteristicas e utilidade do produto, de maneira que
predominantemente influenciam o julgamento racional do individuo. Os aspectos
intangiveis relacionam-se ao emocional e ao significado simbdlico do produto,
influenciando o julgamento afetivo do consumidor.

E relevante ressaltar que os diferentes tipos de julgamento realizado nédo se
excluem, mas alguns ocorrem com maior predominancia do que outros, pois “como
os individuos possuem julgamentos afetivos e racionais que podem ocorrer de
maneira simultanea, eles acabardo por usar um dos julgamentos mais
frequentemente” (ALFINITO; NEPOMUCENO; TORRES, 2012, p. 154). E neste
sentido, que Allen (2001) propds o Modelo das duas Rotas, demonstrando que o0s
tipos de julgamento e significado potencialmente influenciariam o comportamento de

compra de duas maneiras: direta e indireta, o que pode ser visualizado na Figura 2.
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Niveis de Crengas Niveis de Significado
Prescritivas e Avaliativas do Produto
. _____________________________________| . _______________________________________|
Abstrato I Afat ) . Abstrato
Objetivos Valores Julgamento Afetivo Simbalico Subjelivo
Subjetivos Humanos Produto como um todo
Concreto Concreto
Objetivos Tangivel Julgamento Passo a Passo Objetivo
Légicos Atributo Utilitario Atributos Tangiveis
Rota Indireta Rota Direta

Figura 2 - Modelo das Duas Rotas (MDR)
Fonte: ALLEN (2001)

A primeira rota, considerada direta, € composta por aspectos intangiveis e
subjetivos do produto, que influenciariam diretamente a escolha de compra do
consumidor quando considerados os aspectos relativos aos valores humanos. A
segunda rota, indireta, € composta por atributos funcionais e utilitarios do produto,
em que os valores passariam pelos atributos tangiveis, que por sua vez,
influenciariam indiretamente o comportamento de compra (ALLEN, 2001).

No julgamento fragmentado ou passo-a-passo, 0s consumidores avaliam as
funcdes utilitarias do produto, suas funcionalidades e realizam uma andlise logica e
sistematica, atributo por atributo (ALLEN, 2001). Segundo Allen (2000), a formacao
do julgamento a partir da avaliacdo desses atributos conduz a atribuicdo do
significado utilitario ao produto. Além disso, segundo Allen (2006) este tipo de
julgamento ndo necessita que o consumidor tenha tido alguma experiéncia anterior

com o produto. Os atributos considerados no julgamento fragmentado sao tangiveis,
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sendo que Mittal (1988) propde que esse julgamento se da por meio de um
processamento informacional.

No processamento informacional, os consumidores adquirem informacdes
sobre os atributos relativos as marcas ou produtos, formam critérios de avaliacao,
julgam os niveis desses atributos em diversas marcas e, por ultimo, utilizam-se de
alguma regra de julgamento ou heuristica para combinar os niveis de atributos na
avaliacao geral de marcas ou produtos (MITTAL, 1988, p. 501). Como explicado na
secdo de comportamento do consumidor, apds o reconhecimento da necessidade ou
desejo de compra, o consumidor realiza uma busca por informacdes para escolher
entre as alternativas existentes no mercado. Nas etapas do processo de decisao
proposto por Kotler e Armstrong (2008), o processamento informacional estaria
ligado a etapa de busca de informacfes, sendo que a partir da avaliacdo que o
consumidor faz do produto, estabelece atitudes em relacéo a ele.

Allen e Ng (1999) reforcam que a limitagdo aos aspectos tangiveis nao
demonstra por completo a influéncia dos valores humanos na preferéncia por
produtos. Desse modo, Allen (1997) propde outro tipo de julgamento, denominado
afetivo, que é baseado em uma percepcdo subjetiva do produto. A partir da
literatura, percebe-se que os consumidores corriqueiramente ndo baseiam-se em
premissas racionais para tomar decisfes, sendo entre diversos fatores, as emocgdes
e a impulsividade influenciadoras na decisdo de compra (PYNDICK; RUBINFELD,
2010).

Os julgamentos dos consumidores, além de considerarem atributos tangiveis,
se baseiam também na avaliacdo intangivel de produtos e marcas. No julgamento
afetivo os consumidores consideram aspectos subjetivos, realizando avaliacdes de
acordo com suas sensacfes e emocdes. Sendo assim, realizam um julgamento
holistico, considerando o produto como um todo (ALLEN, 2000).

Este julgamento holistico, faz com que os consumidores formem impressdes
gerais sobre as marcas e produtos, sendo que estas impressdes ndo estao ligadas a
observacdo de caracteristicas individuais pelos consumidores (MITTAL, 1988, p.
504). Além disso, segundo Mittal (1988), para realizar o julgamento, o individuo se
projeta como usuario da marca ou produto, considerando 0 seu uso como uma

expressao de sua personalidade (ALLEN,2001).
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2.3.2 Significado

A atribuicdo de significados a objetos, pessoas ou comportamentos é
imprescindivel para compreender o processo de tomada de decisdo dos individuos.
Isto porque, segundo Demo e Guanabara (2015), baseando-se nas proposicdes de
Levy (1959, apud DEMO; GUANABARA, 2015, p. 173), “empresas nao vendem so
produtos, mas também simbolos e significados a eles associados que se tornam
parte das identidades individuais dos consumidores.” Além disso, segundo Odgen e
Richards (1923, apud ALLEN, 1997, p. 98) o significado é a relacdo entre mente,
objeto e palavra, sendo que o significado atribuido pode ser modificado
constantemente com o passar do tempo, como destacam Alfinito, Nepomuceno e
Torres (2012).

Para Richins (1994) o significado pode ser publico ou privado. O significado
publico seria o significado subjetivo dado ao objeto por aqueles que nao os
possuem, ou seja, por nao proprietarios. Esse tipo de significado pode se diferenciar
em alguns aspectos de pessoa para pessoa, mas no geral, na sociedade e em
subgrupos esses aspectos acerca do objeto tendem a ser compartilhados (RICHINS,
1994). Como visto na secdo de comportamento do consumidor, alguns autores
(KOTLER; ARMSTRONG, 2008; KOTLER; KELLER, 2012; SOLOMON, 2002)
destacam a importancia dos fatores culturais tais como a cultura e subculturas no
estilo de vida e tomada de decisdo dos consumidores, 0 que pode ser observado no
significado que eles compartilham acerca de marcas e produtos.

O significado privado esta relacionado ao significado subjetivo atribuido ao
objeto por um determinado individuo. Sendo assim, este significado envolve também
a relacdo pessoal do proprietario com o objeto adquirido (RICHINS, 1994). Nesse
caso, € imprescindivel que o individuo ja possua experiéncia prévia com o produto
ou marca para a atribuicdo desse tipo de significado.

Os significados publico e privado influenciam de formas diferentes o
comportamento do consumidor. Segundo Richins (1994), devido ao seu carater
consensual, a atribuicdo de significado publico influencia na escolha de produtos e

marcas que comuniquem aos outros as caracteristicas do consumidor. Quanto ao
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significado privado, sua influéncia no comportamento de compra consiste no
sentimento do consumidor em relacdo ao produto com o qual ele ja possuiu
experiéncia prévia (RICHINS, 1994).

Segundo Allen (2001), o significado pode ser utilitario ou simbdlico. O
primeiro, seria composto basicamente por caracteristicas do produto e critérios
tangiveis, enquanto o segundo, seria subjetivo e baseado em experiéncia prévia.
Ainda segundo Allen (1997), o significado atribuido reflete o tipo de julgamento
realizado, uma vez que o julgamento fragmentado se relaciona com a atribuicdo de
significado utilitario e o julgamento afetivo, a atribuicdo de significado simbalico.

O significado utilitirio compde a rota indireta de influéncia dos valores
humanos no comportamento de compra, sendo assim, “é objetivo e esta baseado
em atributos tangiveis do produto, ou seja, relaciona-se a sua utilidade,
conveniéncia, eficiéncia [...]” (NEPOMUCENO; TORRES, 2005, p.423). Sendo
assim, a atribuicdo de significado utilitario ao produto tende a levar a realizacdo de
um julgamento fragmentado, ou seja, levando-se em consideracdo os atributos
tangiveis do produto.

O significado simbdlico, por ser subjetivo, faz parte da rota direta de influéncia
dos valores humanos na tomada de decisao de compra, sendo definido como:

O significado simbodlico de um produto é o resultado das experiéncias
sociais, que levam a categorizacao subjetiva de um produto ou servigo por
meio de instituicdes sociais, de sistemas de comunicacdo e da cultura de
uma sociedade (TORRES; ALLEN, 2009, p. 134).

Sendo assim, nota-se a relevancia da cultura e caracteristicas intrinsecas do
consumidor na atribuicdo do significado simbdlico ao produto, uma vez que este tipo
de significado é atribuido a partir da realizacdo de um julgamento afetivo, que leva
em consideragao as caracteristicas subjetivas e abstratas percebidas no produto.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

A segquir, sera realizada uma descricdo geral da pesquisa, apresentando o
seu delineamento, a selecédo dos sujeitos da pesquisa e consideracdes a respeito da

coleta e andlise de dados.

3.1 Tipo e descricdo geral da pesquisa

A determinacdo do tipo de pesquisa teve como base dois critérios propostos
por Vergara (1999): a classificacdo da pesquisa quanto aos fins e quanto aos meios.
Quanto aos fins, a pesquisa caracteriza-se como descritiva, uma vez que busca
estudar caracteristicas de uma populacdo ou fenébmeno, podendo estabelecer
correlagfes entre variaveis (VERGARA,1999). Alem disso, a abordagem do estudo
foi quantitativa, devido ao seu carater objetivo e estruturado.

A pesquisa, que objetiva analisar a influéncia do julgamento e significado
atribuido ao produto pelos consumidores sobre a preferéncia de compra de livros,
também pode ser considerada aplicada. Desse modo, objetiva resolver um problema
especifico de forma pratica, sendo que “a pesquisa aplicada é fundamentalmente
motivada pela necessidade de resolver problemas concretos” (VERGARA, 1999,
p.45).

No que se refere a0 meio de investigacao, caracteriza-se como pesquisa de
campo, uma vez que o método utilizado para coleta de dados foi o de levantamento,
com a aplicacdo de um survey diretamente aos sujeitos escolhidos para a realizagao
do estudo. Porto e Torres (2014, p.92) salientam a importancia da utilizacado deste

método de coleta para a realizacao deste tipo de pesquisa:

O consumidor precisa ter condicdo de escolher qualquer alternativa e esta
ndo pode ter impeditivo. De forma simulada isso pode ser feito por meio de

guestdes em surveys, onde o consumidor sinaliza quais marcas ou produtos
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compraria, sem, no entanto, comprar. Portanto, qualquer restricdo

significativa é eliminada da situacéo de escolha.

A seguir, sera explicado o método utilizado para a selecdo dos sujeitos da

pesquisa.

3.2 Populacao e amostra

A populagdo do estudo foi a de consumidores de livros das categorias
impresso e eletrénico, sendo que a amostra consistiu em 455 consumidores que,
preferivelmente, houvessem comprado ao menos um dos produtos (livro eletrdnico
OuU impresso) nos seis meses anteriores a participacdo na pesquisa. A amostra foi
composta por consumidores de livros das categorias eletrbnico e impresso. Foram
obtidas respostas de 180 consumidores que adquiriram em sua Ultima compra livros
eletrbnicos e por 275 consumidores que compraram por ultimo um livro impresso.

A partir de uma analise do perfil demogréafico dos respondentes, mostrado na
Tabela 1, identificou-se que, quanto ao género, 68,5% do total foram de
respondentes do sexo feminino, enquanto 31,5% da amostra foi do sexo masculino.
Quanto a faixa etaria, observa-se gque a maioria dos respondentes encontra-se entre
20 e 24 anos, sendo que as idades variaram de 12 a 62 anos. A média foi de 27,43
anos, enquanto a mediana e a moda foram, respectivamente, 23 e 20 anos.

No que diz respeito ao nivel de escolaridade, os respondentes caracterizam-
Se em sua maioria por possuir ensino superior incompleto (47,6%), seguido por
ensino superior completo (22,6%), pés-graduacédo (17,9%), ensino médio completo
(10,6%) e por ultimo, ensino fundamental completo (1,3%). A distribuicdo de

frequéncias dos dados demogréficos descritos € mostrada na Tabela 1:
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Tabela 1 - Dados demograficos

Variavel Respostas Frequéncia Porcentagem
Feminino 311 68,5%
Género

Masculino 143 31,5%
12 a 19 anos 84 18,5%
20 a 24 anos 158 34,7%
25 a 29 anos 82 18,8%

Faixa Etaria 30 a 39 anos 67 14,7%
40 a 49 anos 35 7,7%
50 a 62 anos 26 5,6%
Ensino Fundamental

6 1,3%
completo
Ensino Médio completo 48 10,6%
Ensino Superior
) 215 47,6%
) incompleto

Escolaridade

Ensino Superior
102 22,6%

completo
Pés-graduacéo 81 17,9%

Fonte: dados da pesquisa

Quanto a renda, observou-se que a maior parte dos respondentes encontra-
se na faixa de renda de R$ 3000,00 a R$ 5000,00, representando 19,5% do total da
amostra. E possivel verificar que mais da metade dos respondentes informaram
possuir renda menor do que R$ 10000,00, somando-se 66,6% do total de respostas.

As frequéncias relativas a cada faixa de renda podem ser verificadas na tabela 2:
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Tabela 2 - Renda familiar mensal

Faixa de renda Frequéncia Porcentagem
Menor que R$1000,00 8 2,1%
De R$ 1000,00 a R$ 3000,00 71 18,7%
De R$ 3000,00 a R$ 5000,00 74 19,5%
De R$ 5000,00 a R$ 7000,00 65 17,1%
De R$ 7000,00 a R$ 10000,00 35 9,2%
De R$ 10000,00 a R$ 20000,00 69 18,2%
De R$ 20000,00 a R$ 30000,00 40 10,5%
De R$ 30000,00 a R$ 50000,00 11 2,9%
R$ 50000,00 ou mais 6 1,8%

Fonte: dados da pesquisa

3.3 Caracterizacao do instrumento de pesquisa

O instrumento de pesquisa utilizado foi um questionéario estruturado composto
por trinta e trés questbes, apresentado no apéndice A. Os itens iniciais do
qguestionario identificaram a preferéncia de compra dos consumidores entre as
categorias de livro eletrénico e impresso, a frequéncia com que o0 consumidor
comprou cada tipo de livro. Além disso, identificou de que forma os consumidores
adquirem livros impressos (loja fisica ou virtual) e por qual meio os usuarios de livros
eletrbnicos se utilizam para a leitura de e-books (leitores digitais, tablets,
computadores).

Os préximos vinte itens foram baseados na escala de julgamento e significado
validada por Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012), com a adaptacdo dos itens ao
produto escolhido como base para o estudo. A escala consiste em afirmativas que
visam identificar os julgamentos afetivo e fragmentado e os significados simbdlico e
utilitario predominantes na compra do respondente. Para tanto, a avaliacdo dos itens
consiste numa escala tipo Likert de sete pontos, variando de 1 (discordo totalmente)

a 7 (concordo totalmente).
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As cinco Ultimas questdes presentes no questionario identificaram as
caracteristicas demograficas do respondente, sua idade, sexo, renda familiar mensal
e nivel de escolaridade. Além disso, a avaliacdo do quéo sincero o respondente foi

ao participar do questionario.

3.4 Procedimentos de coleta e de analise de dados

A coleta de dados se deu por meio de um questionario estruturado, a principio
tendo realizado um pré-teste aplicando-o a dez pessoas, para que se pudesse
verificar o tempo médio de preenchimento e se existiam duvidas na compreensao
dos itens por parte dos respondentes. O tempo médio de resposta observado foi de
seis minutos, sendo que nao foram identificadas duvidas em nenhum dos itens. O
instrumento de pesquisa foi disponibilizado virtualmente, por meio do site
www.typeform.com aos respondentes, podendo ser respondido em computadores e
notebooks, tablets, smartphones e outros dispositivos utilizando-se a internet.

Tabela 3 - Respostas ao questionario por dispositivo

Dispositivo Quantidade de respostas (%) Tempo médio de resposta

Smartphones 49,01% 05min21seg

Computadores/notebooks 47.26% 06miniiseg

Tablet 3,73% 04min18seg

Fonte: dados da pesquisa

A distribuicdo do questionario ocorreu em redes sociais e via e-mail, sendo
disponibilizado para preenchimento durante o periodo do dia 24 de setembro até o

dia 19 de outubro de 2015. Para que fosse possivel a coleta de informacdes a
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respeito da escolha de compra do consumidor de livros, o respondente deveria,
preferivelmente, ter comprado ao menos um dos dois tipos de livro (categorias

impresso ou eletrénico) no periodo de seis meses anteriores a participacdo na

pesquisa.

Apos a coleta, os dados foram inseridos no programa IBM Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS) versao 20.0. Apds a tabulacdo, os dados passaram
por analises estatisticas descritivas, por meio da analise de médias. Além disso,
foram realizadas analises inferenciais, sendo estas de correlacéo linear de Pearson

e regressao linear multipla.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O presente trabalho teve como objetivo identificar a influéncia do julgamento e
significado atribuido ao produto sobre a preferéncia de compra dos consumidores de
livros das categorias impresso e eletronico. Para tanto, foram realizadas analises
descritivas e inferenciais, cujos resultados serdo apresentados nesta secdo, a partir

da analise estatistica dos dados levantados pela pesquisa.

4.1 Analise Descritiva

A seguir serdo apresentados os resultados encontrados sobre as preferéncias
dos consumidores das categorias de livro impresso e eletrdnico. As primeiras
secoes, tratam da frequéncia de compra dos consumidores por categoria de livro e
pelo género do respondente. As demais se¢bes apresentam os resultados divididos
entre as categorias de livro. Sendo assim, na secdo de livros impressos,
apresentam-se informacdes a respeito do meio de compra utilizado para a compra
de livros fisicos. Na secdo de livros eletrbnicos, apresentam-se informacdes a
respeito dos meios utilizados pelos usuérios para a leitura de e-books e sobre a
utilizacdo de leitores digitais. Por ultimo, sdo descritas as médias dos niveis de
julgamento e significado obtidas para os consumidores de livros eletrbnicos e

impressos e de acordo com a Ultima compra realizada.

4.1.1 Frequéncias de compra por categoria de livro

Ao analisar a frequéncia de compra de livros de acordo com a preferéncia por
categoria, considerou-se que o respondente possui “alta preferéncia” quando as
respostas na escala de preferéncia de compra do questionario foram algum valor de
sete a dez. Do mesmo modo, considerou-se como “baixa preferéncia” as respostas

na escala de preferéncia de compra com valores de zero a trés.
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No grupo de respondentes com alta preferéncia pela compra de livros

impressos (N = 274), 47,44% adquiriram o produto no més anterior a realizagdo da

pesquisa e 8,4% afirmaram ter realizado a ultima compra ha mais de seis meses,

enquanto apenas 0,73% nao se lembram. No grupo de respondentes com baixa

preferéncia por livros impressos (N = 79), 12,66% afirmaram ter comprado o ultimo

livro fisico ha menos de um més, 37,97% realizaram a Ultima compra ha mais de

seis meses e 2,54% nao se lembram. Esses dados podem ser vistos na Tabela 4:

Tabela 4 - Analise descritiva da frequéncia de compra e a preferéncia dos consumidores de livros

impressos
Nivel de preferéncia Frequéncia de Respostas Porcentagem
compra

Ha menos de um més 130 47,44%
Entre 1 e 3 meses 68 24,82%
Entre 3 e 6 meses 51 18,61%

Alto
H& mais de 6 meses 23 8,40%
N&o lembro 2 0,73%
Ha menos de um més 10 12,66%
Entre 1 e 3 meses 16 20,25%
Baixo Entre 3 e 6 meses 21 26,58%
Ha mais de 6 meses 30 37,97%
N&o lembro 2 2,54%

Fonte: dados da pesquisa
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Quanto a compra de livros eletrénicos ou e-books, no grupo de respondentes
com alta preferéncia de compra (N = 174), 73,6% compraram o ultimo livro ha
menos de um més, 3,4% adquiriram o produto ha mais de seis meses e 4% nao se
lembram. No grupo de respondentes com baixa preferéncia por livros eletrénicos (N
= 174), 5,75% adquiriram o ultimo e-book ha um més, 11,49 % ha mais de seis
meses e 69,96% afirmaram nunca terem comprado um livro eletrénico. Os dados
relativos a frequéncia de compra de acordo com a preferéncia pela categoria de

livros eletrdnicos podem ser visualizados na tabela 5:

Tabela 5 - Analise descritiva da frequéncia de compra e a preferéncia por livros eletrénicos

Nivel de
preferéncia Frequéncia de compra Respostas Porcentagem
Ha menos de um més 128 73,56%
Entre 1 e 3 meses 20 11,49%
Entre 3 e 6 meses 5 2,87%
H& mais de 6 meses 6 3,45%
Alto

Nao lembro 7 4,02%
Nunca comprei 8 4,61%
H& menos de um més 10 5,75%
Entre 1 e 3 meses 4 2,30%
Entre 3 e 6 meses 10 5,75%

Baixo
H& mais de 6 meses 20 11,49%
Nao lembro 10 5,75%
Nunca comprei 120 68,96%

Fonte: dados da pesquisa
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Os resultados demonstram que o0s respondentes com alta preferéncia de
compra por e-books compraram com maior frequéncia do que 0os que possuem alta
preferéncia por livros impressos. Este resultado pode estar relacionado a facilidade
de acesso a compra do produto digital em relacdo ao produto fisico, o que pode ter
influéncia sobre a frequéncia de compra.

Observa-se que os respondentes com baixa preferéncia por livros eletronicos,
em sua maioria, nunca compraram o produto em questdo, diferentemente dos
respondentes de livros impressos, que em sua totalidade ja adquiriram alguma vez o
produto. Levando-se em consideracdo aqueles que ja adquiriram livros eletrnicos,
mas que possuem baixa preferéncia (N = 54), observam-se entdo novos valores,
onde 18,52% compraram um e-book h4 menos de um més, 37% ha mais de seis

meses e 18,52% nao se lembram.

4.1.2 Frequéncia de compra por género

Foi realizada uma analise descritiva da frequéncia de compra de livros
impressos e eletrénicos de acordo com o género do respondente. Obtiveram-se 451
respostas, sendo 309 de respondentes do sexo feminino e 142 do sexo masculino.
Nessa andlise, considerou-se a porcentagem das frequéncias, devido a relevante

diferenca no niumero de casos observados para cada grupo.

Tabela 6 - Frequéncia de compra de livros impressos por género

Frequéncia de

Sexo Respostas Porcentagem
compra
H& menos de um més 120 38,83%
Entre 1 e 3 meses 82 26,54%
Feminino Entre 3 e 6 meses 65 21,03%
Ha mais de 6 meses 39 12,63%

Nao lembro 3 0,97%
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Frequéncia de

Sexo Respostas Porcentagem
compra

H& menos de um més 50 35,21%

Entre 1 e 3 meses 27 19,01%

Entre 3 e 6 meses 30 21,13%

Masculino

Ha mais de 6 meses 32 22,54%

Nao lembro 3 2,11%

Fonte: dados da pesquisa

De acordo com a tabela 6, nota-se que as participantes do sexo feminino
apresentaram maior frequéncia de compra de livros impressos do que O0s
respondentes do sexo masculino. Desse modo, os participantes do sexo masculino
também apresentaram maiores frequéncias para compras “entre 3 e 6 meses” e “ha
mais de 6 meses”, que sdo as opg¢des que possuem menor frequéncia de compra de
livros.

Assim, quanto a frequéncia de compra de livros impressos, observa-se que
as consumidoras do sexo feminino da amostra apresentaram maior frequéncia de
compra de livros fisicos do que os respondentes do sexo masculino. Quanto a
frequéncia de compra de livros eletronicos, foram obtidas 453 respostas, sendo 310
de participantes do sexo feminino e 143 do sexo masculino.

Observa-se na tabela 7 que os homens apresentaram maior frequéncia de
compra de e-books do que as mulheres na amostra, sendo que o namero de
respondentes que nunca compraram esta categoria de livros foi superior nas
respostas de participantes do sexo feminino do que nos participantes do sexo
masculino.

Assim, € possivel verificar que, de acordo com o género do respondente
houve uma relevante diferenca entre a frequéncia de compra para cada categoria de
livro. Isto demonstra que possivelmente esses grupos tenham preferéncias distintas

guanto a compra de livros.
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Tabela 7 - Frequéncia de compra de livros eletrénicos por género

Sexo Frequéncia de compra Respostas Porcentagem
Ha menos de um més 101 32,58%
Entre 1 e 3 meses 24 7,74%
Entre 3 e 6 meses 16 5,16%
Feminino
Ha mais de 6 meses 29 9,35%
Nao lembro 22 7,10%
Nunca comprei 118 38,07%
H& menos de um més 68 47,55%
Entre 1 e 3 meses 13 9,09%
Entre 3 e 6 meses 11 7,69%
Masculino
Ha mais de 6 meses 13 9,09%
Nao lembro 5 3,50%
Nunca comprei 33 23,08%

Fonte: dados da pesquisa

Comparando-se os resultados encontrados a respeito da frequéncia de
compra por género do respondente, observa-se que as participantes do sexo
feminino apresentaram maior frequéncia de compra para livros da categoria

impresso, enquanto os respondentes do sexo masculino, para livros eletrénicos.
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4.1.3 Livros impressos

A seguir sédo relatados os resultados encontrados a respeito do meio
utilizado pelos consumidores para a compra de livros impressos levando-se em

consideracao a preferéncia por categoria de livro e o género do consumidor.

4.1.3.1 Meio de compra por preferéncia pela categoria de livro

Os consumidores foram questionados a respeito do meio que utilizaram para
a compra do ultimo livro impresso, sendo que as opcdes eram loja fisica e loja
virtual. O meio de compra mais utilizado de maneira geral foi a loja virtual,
representando 52,8% de um total de 443 respostas. A andlise da escolha do meio de
compra levando-se em consideracao a preferéncia por categoria de livro, apresentou

os resultados apresentados na tabela 8.

Tabela 8 - Analise descritiva da escolha do meio de compra e a preferéncia por categoria de livro

Categoria de Nivel de
livro preferéncia Meio de compra Respostas Porcentagem
Loja Fisica 142 52,01%
Alto
Loja Virtual 131 47,99%
Preferéncia por
Livro Impresso Loja Fisica 29 39,73%
Baixo
Loja Virtual 44 60,27%
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Categoria de Nivel de
livro preferéncia Meio de compra Respostas Porcentagem
Loja Fisica 63 37,72%
Alto
Loja Virtual 104 62,28%
Preferéncia por
Livro Eletrénico Loja Fisica 96 55,49%
Baixo
Loja Virtual 77 44.51%

Fonte: dados da pesquisa

Nota-se que os respondentes com alta preferéncia por livros impressos
compraram mais por meio de loja fisica (52,01%) do que por loja virtual (47,99%),
enguanto os consumidores com baixa preferéncia de compra por livros impressos
compraram mais por meio de lojas virtuais (62,28%). Quanto a preferéncia de
compra de livros eletrénicos, os consumidores com alta preferéncia de compra por e-
books demonstraram possuir maior preferéncia pela compra de livros impressos em
lojas virtuais (62,28%) do que em lojas fisicas (37,72%), enquanto os consumidores
com baixa preferéncia por e-books mostraram possuir maior preferéncia pela compra

de livros impressos em loja fisica (55,49%).

4.1.3.2 Meio de compra por género

Realizou-se uma andlise do meio de compra escolhido para a compra de
livros impressos (loja virtual ou fisica) de acordo com o género do respondente,
sendo obtidas 442 respostas validas, sendo 305 de respondentes do sexo feminino
e 137 do sexo masculino.

Existe uma reduzida diferenca entre os valores encontrados para a compra
por meio de lojas fisicas (50,49%) ou lojas virtuais (49,51%) para as respondentes

do sexo feminino. No caso dos respondentes do sexo masculino, a diferenca entre
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os valores foi mais relevante, demonstrando que os homens compraram mais livros
impressos por meio de lojas virtuais (59,86%) do que em lojas fisicas (40,14%).
Realizando-se uma comparacao entre os meios de compra mais utilizados por
género, observa-se que a quantidade de mulheres que compraram livros impressos
em lojas fisicas foi cerca de 10% maior do que a quantidade de homens. Do mesmo
modo, homens compraram 10% mais livros impressos por meio de lojas virtuais do

qgue as mulheres.

4.1.4 Livros eletronicos

S&o relatados a seguir os resultados encontrados sobre as preferéncias dos
usuarios de livros eletrénicos quanto ao meio utilizado para a leitura de e-books e a

utilizacao de e-readers.

4.1.4.1 Meio utilizado para leitura de e-books

Os usuérios de livros eletrbnicos foram questionados sobre o meio que
utilizam para realizar a leitura de e-books, sendo as opc¢fes: computadores, tablets,
smartphones e leitores digitais (e-readers). Foram obtidas respostas de 593 usuéarios
de e-books que utilizem ao menos um dos meios citados para leitura. O leitor digital
foi 0 meio mais utilizado pelos respondentes, representando 36,76% das respostas.
Em segundo lugar, foram os computadores (21,75%) e por ultimo, com valores muito
aproximados, os smartphones (20,91%) e os tablets (20,57%).

4.1.4.2 Leitores Digitais (e-readers)

Os usuarios de livros eletrbnicos que responderam que utilizavam leitores
digitais foram questionados sobre quais e-readers utilizavam para a leitura de e-

books. Foram considerados os principais leitores digitais disponiveis no mercado,
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sendo eles: Kindle, Lev, Kobo e a opc¢éo outro, para os demais e-readers. Foram
obtidas 280 respostas, sendo que a figura 10 mostra a porcentagem de utilizacédo de

cada um dos leitores digitais.

Observa-se que o leitor digital mais utilizado pelos usuarios da amostra foi o
Kindle (72,9%), e-reader fabricado pela empresa Amazon. Entretanto, apesar de ser
um dos principais e-readers do mercado, este resultado pode ter sido influenciado
pela distribuicdo dos questionarios, que dada a conveniéncia, pode ter atingido
predominantemente os usuarios deste leitor digital especificamente. Em segundo
lugar, o Lev, leitor digital fabricado pela Saraiva, representado por 18,9% das
respostas. Os demais leitores, incluindo-se o Kobo, somaram apenas 8,9% da

amostra.

4.1.5 Niveis de julgamento e significado dos consumidores de livros

Com o objetivo de identificar os julgamentos realizados e os significados
atribuidos ao produto pelos consumidores, 0 questionario possuia uma questao
baseada na escala de vinte itens de julgamento e significado validada por Alfinito,
Nepomuceno e Torres (2012) adaptada ao produto do estudo, no caso, livros.
Assim, foi possivel identificar as médias dos tipos de julgamento e significado
predominantes na compra dos consumidores de livros. E possivel observar a partir
de uma analise das médias, que o julgamento fragmentado (m = 4,83, dp =1,28) e 0
significado utilitario (m = 3,27, dp = 1,63) se fazem mais predominantes na escolha
de compra de consumidores de livros de uma maneira geral do que o julgamento
afetivo (m = 4,67, dp = 1,26) e o significado simbdlico (m = 2,41, dp = 1,01).

Este resultado reforca a proposicéo feita por Allen (1997), de que produtos a
que se atribui maior significado utilitario tendem a ser julgados de forma racional
pelos consumidores, ou seja, prevalecendo-se 0 julgamento passo-a-passo ou
fragmentado. Os tipos de julgamento e significado predominantes na escolha de
compra de livros demonstra que os consumidores, no geral, levam mais em
consideracdo os atributos tangiveis do produto do que os aspectos subjetivos

envolvidos na compra. Este resultado pode ser explicado pelas caracteristicas do
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produto, uma vez que se trata de um bem em que nao existe grande diferenca em
suas caracteristicas utilitarias de marca para marca.

Com o objetivo de verificar se existiriam grupos de consumidores com perfis
distintos para a compra de livros, buscou-se identificar os tipos de julgamento e
significado predominantes na compra por categoria de livro. Ao realizar a analise das
médias levando-se em consideracéo a categoria de livro adquirida na ultima compra
pelo consumidor, obtiveram-se resultados diferentes dos encontrados para 0s
consumidores de livros eletrbnicos e impressos, 0 que evidencia a existéncia de
grupos de compradores que possuem predominancia de julgamentos distintos.

No grupo dos consumidores que compraram livros eletronicos, foram
observadas maiores médias no tipo de julgamento fragmentado (m = 5,12, dp =
1,28) e significado utilitario (m = 3,64, dp = 1,93). A predominancia desses tipos de
julgamento e significado pode ter relacdo com as caracteristicas do produto. O e-
book possui as mesmas funcdes utilitarias que os livros impressos, apesar de ser um
produto disponibilizado em meio virtual. Portanto, as médias mais altas para
significado utilitario e julgamento fragmentado indicam que os consumidores que
adquiriram e-books avaliam mais a compra de acordo com a funcionalidade e
utilidade, do que com aspectos subjetivos em relagéo ao produto.

Ja o grupo composto por compradores de livros impressos, apresentou as
maiores médias para o tipo de julgamento afetivo (m = 4,81, dp = 1,20) e no
significado utilitario (m = 3,03, dp = 1,34). Este resultado pode ter relacdo com a
peculiaridade das caracteristicas do produto base para o estudo. Uma vez que a
compra de livros impressos € julgada afetivamente, isso representa que 0S
consumidores realizam sua avaliacdo a partir de fatores subjetivos, tais como suas
emocdes, sensacgdes, entre outros aspectos.

Os consumidores de livros impressos realizam predominantemente um
julgamento do produto como um todo, ao contrario dos usuarios de e-books, que
avaliam o produto atributo por atributo. Entretanto, o tipo de significado atribuido ao
produto foi 0 mesmo nos dois grupos de consumidores quando considerada a ultima
compra de livro realizada, ou seja, o significado utilitario. Apesar disso, esse
significado obteve maiores médias no grupo de usuarios de livros eletronicos do que

nos consumidores de livros impressos. Sendo assim, o tipo de significado atribuido
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predominantemente pelos consumidores de livros, independentemente da categoria
adquirida, foi o utilitario.

Comparando-se os resultados obtidos por categoria de livio as médias da
analise geral dos consumidores realizada anteriormente, nota-se que existem perfis
de consumidores com valores distintos. A andlise realizada permitiu comparar 0s
niveis de julgamento e significado dos consumidores de livros impressos e
eletrbnicos com a ultima compra de livro realizada. Entretanto, o tipo de livro
adquirido na udltima compra ndo necessariamente reflete que o consumidor tenha
maior preferéncia pela respectiva categoria de livro comprada. Isso se deve ao fato
de que nem sempre os consumidores de fato compram um produto com o qual se
identificam (PORTO; TORRES, 2012). Portanto, foi realizada outra analise, levando-
se em consideracao o nivel de preferéncia do consumidor por cada categoria de livro

eém Sua compra.

4.2 Analise Inferencial

No que diz respeito a identificacéo da preferéncia de compra por cada uma das
categorias de livro, realizou-se o calculo de correlagéo linear de Pearson entre as
variaveis de preferéncia de compra pela categoria de livro e os tipos de julgamento e
significado atribuidos. As médias identificadas de preferéncia de compra por
categoria de livro mostraram maior preferéncia por livros impressos (m = 6,88, dp =
3,19) do que livros eletrébnicos (m = 5,02, dp = 3,74) na amostra selecionada. A
Tabela 9 mostra os coeficientes de correlagdo encontrados que sédo significativos, ou
seja, em que o valor de p € menor que 0,01.

Tabela 9 - Analise de correlacéo dos tipos de julgamento e significado e a preferéncia de compra
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Pref. Pref. Julg. Julg. Sig. Sig.
Impresso  E-book Frag. Afetivo  Simb. Uti.

Pref. r 1

Impresso

Pref. r -0,556** 1

E-book

Julg. r -0,217**  0,195** 1

Frag.

Julg. r 0,119* -0,80 0,152** 1

Afet.

Sig. r 0,245* -0,211*  -0,009 0,363** 1

Sim.

Sig. r -0,242** 0,189**  0,360** 0,203** (,231** 1

Uti.

*p < 0,05 **p<0,01

Fonte: dados da pesquisa

Observa-se que a preferéncia de compra por livros impressos esta
negativamente correlacionada com a preferéncia de compra por livros eletrénicos (r
= - 0,556, p < 0,01). Isto significa que, quanto maior a preferéncia por uma das
categorias de livro, menor é a preferéncia de compra pelo outro tipo de livro. Esse
resultado reforca a existéncia de diferentes perfis de consumidores de livros, sendo
que a preferéncia de compra por categoria seria um fator de segmentacdo desse
mercado.

No que diz respeito ao tipo de julgamento realizado, nota-se que ha uma
correlagcdo negativa entre a preferéncia de compra de livros impressos e o
julgamento fragmentado (r = - 0,217, p < 0,01). Assim, quanto maior a preferéncia de
compra por livros impressos, menor € o nivel de julgamento racional realizado pelo
consumidor. Essa relacao implica que os consumidores de livros fisicos ndo julgam
sua compra atributo por atributo, ou seja, julgam mais frequentemente o produto

pelo que ele representa, ou seja, por suas caracteristicas gerais (ALLEN, 2000).
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Quanto ao tipo de significado atribuido, observa-se que o significado
simbdlico possui correlacdo positiva com a preferéncia de compra por livros
impressos (r = 0,245, p < 0,01). Sendo assim, quando a preferéncia de compra por
livros impressos aumenta, existe maior atribuicdo de significado subjetivo ou
simbdlico ao produto. O significado utilitario apresentou correlagdo negativa com a
preferéncia por livros fisicos (r = - 0,242, p < 0,01), o que significa que quanto maior
a preferéncia por livros fisicos, menor é a consideracdo de fatores objetivos, tais
como a facilidade e rapidez de uso do livro e de compra do produto.

No caso da preferéncia por livros eletrbnicos, observa-se uma correlagéao
positiva com o tipo de julgamento fragmentado ou passo-a-passo (r = 0,195, p <
0,01). Isso demonstra que quanto maior € a preferéncia do consumidor por e-books,
maior o nivel de realizacdo do julgamento fragmentado em sua compra. Sendo
assim, os usuarios de e-books consideraram mais relevantes para sua compra
fatores objetivos como sua racionalidade ao comprar um livro, a busca de
informacdes, a forma de selecionar o produto, entre outros.

O tipo de significado atribuido positivamente correlacionado com a preferéncia
de compra de e-books foi o significado utilitario (r = 0,189, p < 0,01). Sendo assim,
os usuarios de livros eletrbnicos consideraram mais relevantes para a sua compra
fatores como a facilidade de compra e uso do produto, sendo estes fatores racionais.
A preferéncia por e-books apresentou correlagdo negativa com o significado
simbdlico (r = - 0,211, p < 0,01), sendo um resultado esperado de acordo com a
literatura. Como os consumidores avaliaram predominantemente aspectos utilitarios
do produto, quanto maior a preferéncia que eles tem por livros eletrénicos, menor é
a atribuicdo de significado subjetivo ao produto.

Além da correlacdo, realizou-se uma analise de regressao linear multipla
entre as variaveis de preferéncia de compra e julgamento e significado. Com isso,
buscou-se identificar a relevancia de cada um dos tipos de julgamento e significado
sobre a preferéncia de compra por cada categoria de livro. Ao realizar a regressao,
foi observado que a variavel de julgamento afetivo ndo apresentou relevancia para o
modelo de influéncia dos tipos de julgamento e significado sobre a preferéncia de
compra de livros, sendo excluida da analise devido a sua baixa significancia. A

Tabela 10 mostra os coeficientes encontrados ao se analisar os tipos de julgamento
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e significado, a idade e sexo do respondente e a preferéncia de compra de livros

Impressos.

Tabela 10 - Analise de Regresséo entre os tipos de julgamento e significado, idade, sexo e a
preferéncia por livros impressos

b SEb B t
Constante 10,29 0,76 13,61~
Julg.Fragmentado -0,22 0,11 - 0,09** -1,97*
Sig. Simbdlico 0,79 0,14 0,25* 5,81*
Sig Utilitario - 0,62 0,09 - 0,31* - 6,86*
ldade - 0,06 0,01 -0,21* - 4,96*
Sexo -1,51 0,29 - 0,22* -5,28*

Nota: R2 = 0,26 F= 31,22; *p < 0,01, *p < 0,05

Fonte: dados da pesquisa

O valor de R2 (0,26) demonstra o quanto as variaveis de julgamento e
significado, idade e sexo influenciam na variabilidade da preferéncia de compra por
livros impressos. Sendo assim, as variaveis influenciam em 26% na variacdo da
preferéncia de compra pela categoria de livros impressos. O valor de F demonstra o
guanto o modelo é capaz de prever um valor para a variavel dependente (FIELD,
2009), sendo assim, o valor encontrado para F foi de 31,22 ao nivel de p < 0,01, ou
seja, com alta significancia.

Os valores encontrados para b representam a contribuicdo individual da
variavel analisada para o modelo (FIELD, 2009). Sendo assim, o significado
simbdlico apresentou coeficiente positivo, demonstrando relacdo positiva com a
preferéncia de compra de livros impressos. Desse modo, se o nivel de significado
simbdlico aumentar em uma unidade, a preferéncia de compra por livros impressos
aumentara em 0,79 unidades, mantidas as demais variaveis constantes. A variavel
de significado utilitario apresentou relacionamento negativo com a preferéncia de
compra, 0 que indica que quando a preferéncia por livros fisicos aumenta, o valor
dessas variaveis diminui.

Observou-se que a variavel relativa a idade dos respondentes possui

coeficiente negativo (b = - 0,06, t = - 4,96, p < 0,01), 0 que representa que um
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aumento na idade do respondente reduz a preferéncia de compra de livros
impressos em 0,06. A variavel sexo também possui coeficiente negativo e o seu
valor foi de -1,51 (p < 0,01), sugerindo que mulheres possuem preferéncia média por
livros impressos maior do que os homens. Desse modo, quando o respondente for
do sexo masculino, sua preferéncia por livros fisicos € 1,51 unidades menor do que
respondentes do sexo feminino. A partir dos parametros 3 e t, € possivel verificar o
impacto que as variaveis previsoras possuem na preferéncia de compra. A partir das
relacBes encontradas, apresenta-se na figura 3 o0 modelo de influéncia dos tipos de

julgamento e significado sobre a preferéncia de compra de livros impressos.

Figura 3 - Modelo de influéncia dos tipos de julgamento e significado e variaveis demogréaficas sobre
a preferéncia de compra de livros impressos

Julgamento
Fragmentado

Significado
Simbdlico
0,79

Preferénci r
Significado | eterencia po

Utilitario 20,62 " livros
impressos

Idade

Sexo

Fonte: elaborado pela autora

Na Tabela 11 é possivel visualizar os coeficientes encontrados atraves da
analise de regressao relacionando-se os tipos de julgamento e significado, a idade e

0 género do respondente e a preferéncia de compra de livros eletronicos.
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Tabela 11 - Analise de Regressao entre os tipos de julgamento e significado, idade, sexo e a
preferéncia por livros eletrdnicos

B SE b B t
Constante - 0,95 0,87 - 1,08
Julg.Fragmentado 0,30 0,13 0,10** 2,34**
Sig. Simbdlico - 0,66 0,16 -0,18* - 4,20*
Sig Utilitario 0,62 0,10 0,27* 6,00*
Idade 0,13 0,01 0,38* 8,96*
Sexo 1,14 0,33 0,14* 3,44*

Nota: R2 = 0,28 F= 33,80; *p < 0,01, **p < 0,05

Fonte: dados da pesquisa

O valor encontrado para R? (0,28) demonstra que as variaveis de julgamento
e significado, idade e sexo do respondente influenciam em 28% a variabilidade da
preferéncia de compra de livros eletrénicos. Como explicado anteriormente, o valor
de F (33,80) demonstra a capacidade do modelo de prever a preferéncia de compra
de e-books com alta significancia.

Assim como na analise de preferéncia de compra por livros impressos, a
variavel de julgamento afetivo foi excluida do modelo devido a sua baixa
significancia. Os coeficientes encontrados para os tipos de julgamento e significado
mostram que o significado utilitario (b = 0,62, t = 6,00 p < 0,01) possui relacdo
positiva com a preferéncia de compra por livros eletrénicos. O significado simbdélico
apresentou relacdo negativa (b = - 0,66, t = - 4,20, p < 0,01) com a preferéncia de
compra, sendo um resultado esperado levando-se em consideracdo a literatura
sobre o assunto, uma vez que existe uma relagdo positiva do julgamento
fragmentado e do significado utilitario com a preferéncia de compra.

Nota-se que a variavel relativa ao sexo dos respondentes possui coeficiente
positivo (b = 1,14, t = 3,44 p < 0,01), o que significa que os homens possuem
preferéncia média por e-books maior do que as mulheres. Sendo assim, quando o
respondente é do sexo masculino, sua preferéncia de compra € 1,14 unidades maior
do que a de respondentes do sexo feminino. Do mesmo modo, a variavel de idade

possui coeficiente positivo (b = 0,13, t = 8,96, p < 0,001), sugerindo que quando a
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idade do respondente aumenta ocorre um aumento na preferéncia de compra por
livros eletrdnicos. A Figura 4 mostra as variaveis que influenciam preferéncia de

compra por livros eletrénicos.

Figura 4 - Modelo de influéncia dos tipos de julgamento e significado e variaveis demograficas sobre
a preferéncia de compra de livros eletrénicos

Julgamento
Fragmentado
L 0,30
Significado
Simbdlico
- 0,66 Dreferanci
.o rererencia por
Significado ™ _ P
Utilitario 0,62 livros
Idade 0,13
1,14
Sexo

Fonte: elaborado pela autora

As analises de correlacdo e regressdo demonstraram que o tipo de
julgamento afetivo ndo teve significAncia consideravel para que se obtivessem
conclusdes a respeito de sua influéncia sobre a preferéncia de compra de livros.

Os resultados encontrados mostraram que os consumidores de livros fisicos
atribuem predominantemente significado simbdlico ao produto, sendo que este fator,
juntamente com a idade e o sexo do respondente, influencia no nivel de preferéncia
de compra por livros impressos. Sendo assim, a atribuicdo do significado simbdélico
aos livros fisicos estad relacionada a importancia que os consumidores dao as
caracteristicas subjetivas do produto, tais como sua beleza, a compra de um produto
por ser reconhecido socialmente, entre outros fatores. A atribuicdo de significado

simbdlico tem sua influéncia no processo de compra justificada devido as
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necessidades psicolégicas dos consumidores, sendo estas de reconhecimento e
estima, que segundo Kotler e Keller (2012) levam os individuos a constantemente
buscar a satisfacdo de diversas necessidades.

Os consumidores de livros impressos baseiam-se em experiéncias sociais
para realizar a categorizacdo subjetiva do produto (TORRES; ALLEN, 2009). Por
meio da atribuicdo do significado simbdlico, o consumidor tende a comprar produtos
com o0s quais se identifica e que possivelmente projetem para si e para 0S outros
uma imagem que represente a sua personalidade (KOTLER; KELLER, 2012). Assim,
como abordado anteriormente, os individuos escolhem produtos e os compram de
acordo com o papel e status que acreditam ter perante a sociedade (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2008).

A relevancia das caracteristicas fisicas e sociais, que estdo relacionadas a
imagem que o consumidor tem do uso do livro, sdo expressadas no tipo de
significado atribuido a preferéncia por livros impressos. Esse resultado pode ser
explicado pelo fato de os livros impressos serem produtos fisicos e que suas
caracteristicas sensoriais (possibilidade de manusea-lo em sua utilizacdo)
influenciam na percepg¢ao do significado que os consumidores atribuem ao produto.

Os usuarios de livros eletrénicos atribuem de maneira predominante o tipo de
significado utilitario, sendo este um dos fatores de influéncia na preferéncia de
compra, juntamente com as variaveis demograficas relativas ao sexo e idade do
respondente. A atribuicdo do significado utilitario aos e-books justifica-se pela
relevancia que os usuarios desse tipo de livro ddo aos aspectos objetivos do
produto. Isso ocorre porque o consumidor escolhe o produto de acordo com os
atributos que ele considera mais relevante (ALLEN, 2000).

Quanto a preferéncia por livros eletrbnicos, observou-se a relevancia das
caracteristicas utilitarias do livro, sendo a facilidade e rapidez de uso e compra,
fatores determinantes na avaliagdo de compra do usuério de e-books. Desse modo,
possivelmente por serem produtos virtuais e dependerem de dispositivos
tecnolégicos para serem utilizados, os e-books apresentam maior influéncia de
fatores utilitarios e menor influéncia de outros aspectos na atribuicdo de seu

significado.
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Comparando-se a preferéncia pela categoria de livro por género, observou-se
que as mulheres demonstraram maior preferéncia pela compra de livros impressos,
engquanto os respondentes do sexo masculino demonstraram maior preferéncia por
livros eletrbnicos. Esse resultado demonstra que o género € um fator relevante a ser
considerado na segmentagcéo do mercado de livros, pois os resultados encontrados
evidenciam a diferenca de valores entre esses dois grupos de consumidores. Além
disso, os consumidores sao influenciados pelos grupos sociais em que se inserem, 0
que pode influenciar ainda mais os julgamentos que fazem a respeito dos produtos,
uma vez que o status que eles possuem nesses grupos esta ligado a estima que o
grupo tem sobre o papel do individuo perante a sociedade (KOTLER;
ARMSTRONG, 2008).

Os consumidores escolhem os livros de maneira a refletir os fatores que
consideram mais relevantes em sua compra, refletindo suas preferéncias por meio
do produto que adquirem. Sendo assim, com base em Torres e Allen (2009), é
possivel dizer que os usuarios de livros eletrbnicos tendem a escolher o livro de
maneira mais racional do que os consumidores de livros impressos.

Os resultados encontrados na pesquisa evidenciam a segmentacdo do
mercado de livros de acordo com (1) a preferéncia por categoria de livro, (2) o tipo
de significado que os consumidores atribuem a sua compra de livros; (3) o género
do consumidor, sendo que mulheres demonstraram maior preferéncia por livros
impressos e homens maior preferéncia por livros eletrénicos; (4) a idade dos

respondentes.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A presente pesquisa teve como objetivo geral identificar a relagdo entre o
julgamento e significado atribuido ao produto e a preferéncia do consumidor de livros
das categorias impresso e eletrbnico. Para que se cumprisse este objetivo, foram
propostos trés objetivos especificos, que foram base para todo o desenvolvimento
do estudo.

O primeiro objetivo determinado foi o de identificar os julgamentos realizados
na compra de livros e 0s respectivos significados atribuidos ao produto pelos
consumidores. Para que este objetivo fosse cumprido, utilizou-se a escala de
julgamento e significado proposta por Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012), sendo
obtidas as médias para os tipos de julgamento e significado atribuidos pelos
consumidores na compra de cada categoria de livro. Concluiu-se que, no geral, 0s
consumidores de livros realizam um julgamento fragmentado e atribuem significado
utilitario ao produto. Outra andlise foi realizada por categoria de livro, sendo que as
médias encontradas sugeriram a existéncia de dois grupos distintos de
consumidores.

O segundo objetivo proposto foi o de identificar o nivel de preferéncia de
compra do consumidor para as categorias de livro impresso e eletronico. Para isso,
foram incluidas duas questbes na elaboracdo do instrumento de pesquisa que
variavam de 0 a 10 para identificar a preferéncia do consumidor. A primeira, para
identificar o nivel de preferéncia do consumidor pela compra de livros impressos; a
segunda, para identificar o nivel de preferéncia do consumidor pela compra de livros
eletronicos.

O terceiro objetivo especifico foi o de identificar a relacdo entre o julgamento e
significado atribuido ao produto e a preferéncia de compra dos consumidores de
livros. Para que este objetivo fosse alcancado, foram realizadas analises de
correlacdo e regressdo entre os tipos de julgamento e significado atribuidos e a
preferéncia do consumidor por cada uma das categorias de livro, sendo que a
regressdo incluiu varaveis demograficas para predicdo do modelo. O julgamento

afetivo foi excluido das analises, devido a sua baixa significancia para os modelos.
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Sendo assim, concluiu-se que a preferéncia de compra por livros impressos é
influenciada negativamente pelo julgamento fragmentado, a idade e o sexo do
respondente e positivamente pelo significado simbdlico. Assim, os consumidores de
livros impressos baseiam-se predominantemente em experiéncias sociais para
realizar uma avaliacdo subjetiva do produto. Quanto a preferéncia por livros
eletronicos, identificou-se a influéncia positiva do julgamento fragmentado,
significado utilitario, a idade e sexo do respondente e negativa do significado
simbdlico, mostrando que os usuarios de e-books consideram predominantemente
0s aspectos tangiveis do produto. Desse modo, concluiu-se que os usuarios de e-
books tendem a escolher o livro mais racionalmente do que os consumidores de
livros fisicos.

Tendo cumprido todos os objetivos especificos propostos, concluiu-se que o
objetivo geral da pesquisa foi alcancado com éxito, trazendo relevantes
contribuicdes académicas. O estudo do julgamento e significado atribuido ao produto
tem sido difundido no Brasil especialmente considerando-se marcas e seus produtos
especificos, sendo que esta pesquisa buscou reduzir significativamente a influéncia
da marca sobre os resultados encontrados.

Ao identificar os tipos de julgamento e significado predominantes na compra
de livros, a pesquisa disponibiliza informagdes que podem subsidiar a tomada de
decisGes dos gestores que se interessem pela area. A influéncia dos valores dos
consumidores em sua preferéncia de compra demonstra que compreendé-la pode
ser relevante para tracar estratégias especificas para atingir determinado publico-
alvo, gerando uma fonte de vantagem competitiva para a organizacgao.

A pesquisa identificou a existéncia de dois grupos distintos quanto a sua
preferéncia de compra e significado atribuido ao produto. Além disso, identificou-se
de que maneira 0 sexo e idade dos consumidores influenciam na sua escolha de
compra, servindo como insumo para empresas que se interessem em compreender
a segmentacdo do mercado de livros, podendo servir de insumo para o
desenvolvimento de estratégias de vendas.

Uma das limitacbes encontradas na realizacdo da pesquisa foi a alta
predominancia de respondentes do sexo feminino na amostra, o0 que pode ter

influenciado os resultados encontrados. A outra limitagdo foi a necessidade de
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exclusdo da variavel de julgamento afetivo, que apesar de estar presente na
literatura, ndo apresentou significancia relevante nas andlises. Recomenda-se a
realizacdo da pesquisa com uma amostra com melhor distribuicdo quanto ao sexo
dos respondentes e, para estudos futuros, a realizacdo de outras analises levando-
se em consideracdo a segmentacdo dos consumidores de acordo com 0s seus

respectivos niveis de preferéncia por categoria de produto.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario

Prezado (a) respondente,

Obrigada por participar desta pesquisa. Por meio dela,
objetivamos identificar os tipos de julgamento e significado
atribuidos pelos consumidores de livros das categorias impresso e
eletronico (também conhecidos como e-books). A sua participacio
na pesquisa é voluntaria, sendo que vocé nao sera identificado e

poderd se recusar a responder qualquer questiao se assim desejar.

Trata-se de uma pesquisa de conclusdo de curso do
Departamento de Administracao da Universidade de Brasilia,
sob responsabilidade da aluna Isabela Miranda Martins e da

Profa. Solange Alfinito.

Para participar, basta que vocé tenha comprado ao menos um
livro nos tltimos seis meses e que responda as questoes a seguir.
O tempo médio utilizado para responder o questiondrio é de 6
minutos. Para que a pesquisa tenha éxito é importante que vocé
responda com sinceridade as questoes, baseando-se apenas em

sua opiniio.



Ao comprar um livro, qual o seu nivel de preferéncia de compra para a categoria

de livro impresso?

Considere para sua resposta 0 como sendo “ndo tenho nenhuma preferéncia” e 10 como “tenho total
preferéncia”.

2 Hé quanto tempo vocé comprou um livro impresso?

() Hd menos de 1 més () Entre 1 e 3 meses () Entre 3 e 6 meses () Mais de 6 meses

() Nunca comprei () Nao me lembro

3 Caso tenha comprado um livro impresso nos iltimos 6 meses, indique por qual

meio comprou:

() Loja Fisica () Loja Virtual

Ao comprar um livro, qual o seu nivel de preferéncia de compra para a categoria
de livro eletronico (e-book) ?

Considere para sua resposta 0 como sendo “ndo tenho nenhuma preferénecia” e 10 como “tenho total
preferéncia”.

0 1 2 3 4 ] i} 7 8 9 10

5 Hé quanto tempo vocé comprou um livro eletronico (e-book) ?

() Ha menos de 1 més ) Entre 1 e 3 meses () Entre 3 e 6 meses () Mais de 6 meses

() Nunca comprei () Nao me lembro
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6 Caso leia livros eletronicos (e-books), qual meio utiliza para isso?

() Computador [0 Tablet ([ Smartphone [ Leitor Digital (e-reader)

7 Caso leia livros eletronicos (e-books) por meio de leitores digitais (e-readers),

qual(is) vocé utiliza?

() Kindle ) Lev () Kobo () OQutro

8 O dltimo livro que vocé comprou era:

() Livro Impresso () Livro Eletrénico (e-book)

0 quanto vocé concorda com as afirmacoes a seguir? As questdes variam de 1 a

7, sendo 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente).

Sou racional ao comprar um livro.

Discordo totalmente Concordo totalmente

Escolho um livro que posso exibir com orgulho.

I-"_‘\ Ir'_‘\ Ir'_‘\ F " If‘_‘\l I-"_‘\
1 2 3 5] 6 7
Discordo totalmente Concordo totalmente

Escolho um livro compativel com o que penso sobre mim mesmo.

)
)
)
=0
)
)
=0
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Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Escolho um livro que estd na moda.

' —~ —~ ~ — —~ ~
1 2 3 4 5 6 7
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Eseolho um livro sensorialmente agradavel.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente Conecordo totalmente

Seleciono o livro que posso encontrar mais facilmente para comprar.

' ' ~ 7~ — ~ ~
1 2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente Conecordo totalmente

Escolho um livro reconhecidamente caro.

If_"\-l I."_"\- 7 e i I/'_"\I If'_"\
1 2 4 6 7
Discordo totalmente Conecordo totalmente

Considero os prés e contras antes de comprar um livro.

Discordo totalmente Concordo tolalmente
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Escolho um livro que me deixe de bom humor ao 1é-lo.

If‘\I I/'-\ e o~ P IJ""\.I If‘\
1 2 3 4 b 6 7
Discordo totalmente Concordo totalmente

Seleciono o livro de uso mais facil.

e ' 7 - Y () ®
1 2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente Conecordo totalmente

Considero importante comprar um livro reconhecido socialmente.

|f"‘\ Ir"‘\ " P ~ Iﬂl ."—\
1 2 E] 4 b 5] 7
Discordo totalmente Concordo totalmente

Controlo minha impulsividade ao comprar um livro.

I/_'\I I/_"\ P 7 P I/_\I I/'_‘\
1 2 3 4 b 6 7
Discordo totalmente Concordo totalmente

Dou mais importancia & beleza de um livro.

If‘\I I/'-\ P o P I.""\I If‘\
1 2 3 4 b 6 7
Discordo totalmente Concordo totalmente

Seleciono livros de forma cuidadosa.
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' ' 7 Y Y M )
1 2 3 4 b 6 7
Discordo totalmente Concordo totalmente

Prefiro um livro que demonstre poder sobre as outras pessoas.

If_‘\ If_‘\ I(_‘\ " " Ir‘_"HI Ir‘_‘\
1 2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente Concordo totalmente

Prefiro um livro que reflita meu jeito de ser.

If_"\l I.r'_"\ N N P I/‘_"\I I.f'_"\
1 2 3 4 b 1 7
Discordo totalmente Concordo totalmente

Procuro o méximo de informacées sobre o livro que vou comprar.

I/"‘\ I/"“\ P " " Ir"‘\l If‘\
1 2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente Concordo totalmente

Seleciono o livro em fung¢ao do meu sentimento em relacio a ele.

If_\-l I(_\ I,_\ ) ) Inl Ir‘_\
1 2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente Concordo totalmente

Seleciono livros de uso mais rdpido.

Discordo totalmente Concordo totalmente
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Penso bem antes de comprar um livro.

1 2 3 4 b 6 7
Discordo totalmente Concordo totalmente

29 Qual é o seu sexo?

() Feminino () Masculino

30 Qual sua idade?

32 Qual seu nivel de escolaridade?

~

() Ensino Fundamental Completo () Ensino Médio Completo

~

() Ensino Superior Incompleto ) Ensino Superior Completo () Pés-graduacio

O quéo sincero vocé julga ter sido ao responder as questdes deste questiondrio?

Nada sincero Totalmente sincero
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Muito obrigada pela colaboracgéo!



