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RESUMO

Este estudo buscou tomar conhecimento sobre os tipos de influéncia que os grupos de
referéncia exercem sobre o consumidor em seu processo decisério de compra de livros
técnicos e universitarios. Além disso, o estudo também teve o objetivo de propor acbes de
marketing que possam ser aplicadas as Livrarias, a fim de alcancar seus consumidores finais,
buscando criar relacionamento e fidelizar. A pesquisa caracterizou-se por ser quantitativa e
descritiva, o estudo utilizou-se de observacdo ndo-participante durante a Feira do Livro de
Santa Maria, com o objetivo de descrever o comportamento do consumidor de livros técnicos
e universitarios. Também foi aplicado um questionario junto a consumidores de livros
técnicos e universitarios, visando identificar e analisar quais tipos de grupos de referéncia e 0s
tipos de influéncia que exercem sobre esses consumidores. A forma de amostragem foi a ndo
probabilistica e por conveniéncia, foram obtidos 215 questionarios validos. Quanto as
principais fontes consultadas antes da compra de livros técnicos e universitarios destacaram-
se: professores e/ou pessoas que tenham conhecimento na area, revistas especializadas e
catalogos e/ou sites de Editoras. Quanto ao tipo de influéncia que o grupo de referéncia mais
exerce sobre os consumidores de livros técnicos e universitarios, observou-se que a influéncia
do tipo informacional obteve a maior média, seguida pela influéncia do tipo utilitaria e a
influéncia do tipo expresséo de valor. Também foram feitas anélises de segmentacéo, fatorial,
cluster e regressdo. Diante da analise e discussdo dos dados, foram sugeridas acdes de
marketing que podem ser Uteis as Livrarias visando adequar seus produtos e servigos, criar
relacionamento e fidelizar os clientes. As a¢cdes de marketing sugeridas consistem em aplicar
ferramentas do marketing de relacionamento, realizar promog¢fes de vendas, intensificar o
relacionamento com professores, criar parcerias com editoras de livros técnicos e

universitarios, manter site da livraria atualizado.

Palavras-chave: grupos de referéncia, livros técnicos e universitarios, livrarias, marketing de
relacionamento



ABSTRACT

This study sought to take notice about the types of influence that reference groups have on
consumers in their decision-making process of purchasing textbooks and academic books.
Furthermore, the study also aimed to propose that marketing actions can be applied to
Bookstores in order to reach their consumers, seeking to build relationships and loyalty. The
research is characterized by quantitative and descriptive; it was used the non-participant
observation during the Book Fair in Santa Maria, with the aim to describe consumer
behaviour of technical and academic books. Also it was applied a questionnaire to consumers
textbooks and academics, to identify and analyse which types of reference groups and the
types of influence they have on those customers. The method of sampling was not
probabilistic and for convenience; were obtained 215 valid questionnaires. As the main
sources consulted before the purchase of technical and college books : teachers and / or
individuals who have knowledge in the area, magazines and catalogues and / or websites
Publishers. Regarding the type of influence that the reference group exerts more on
consumers textbooks and college, it was observed that the influence of informational earned
the highest average, followed by the influence of utilitarian and influence the type expression
value. It was also made analyses of segmentation, factorial, cluster and regression. After
analysing and discussing the data, was suggested that marketing actions can be useful in order
to adapt Bookstores intheir products and services, create relationships and build customer
loyalty. The Marketing actions suggested were to apply tools of relationship marketing, sales
promotions, intensify the relationship with teachers, build partnerships with publishers
textbooks and university bookstore site to keep updated.

Keywords: reference groups, technical books and university bookstores, relationship
marketing
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1 INTRODUCAO

O livro impresso tem cerca de cinco seculos, € um dos produtos que menos sofreu
transformac6es ao longo do tempo, mas atualmente vem sendo modificado com a chegada do
livro eletronico. Embora o Brasil seja um dos maiores produtores de livro do mundo, a
indUstria editorial e o livro ainda s&o pouco estudados nos pais (PINSKY, 2009).

Conforme Pinsky (2009, p. 6), o livro ¢ “um objeto que se transforma na mente de cada
leitor em uma ideia, um conceito ou um universo de referéncias”, tais caracteristicas o fazem
0 produto diferenciado.

O livro técnico e universitario possui um publico muito especifico que, em geral,
constitui-se de profissionais com ensino superior, professores e estudantes universitarios.
Com o aumento no numero de universidades, cursos de graduacdo e pOs-graduacdo, €
provavel que ocorra um aumento na populacgdo universitéria, e, conseqlientemente, aumente a
demanda por livros técnicos e universitarios.

Dados da Céamara Brasileira de Livros (CBL) mostram que no periodo 2010-2011
houve um acréscimo de 38% no numero total de livros Cientificos, Técnicos e Profissionais
(CTP) vendidos ao mercado, 0 que representou um acréscimo de 23% no faturamento anual
de 2011 (CBL, 2011).

Além disso, as mudangas econdmicas, sociais e politicas afetam diretamente na forma
de operacdo e organizacdo das empresas, que devem se adaptar a essas mudancas. Conforme
Serralvo (2009), o estudo do comportamento do consumidor é um dos que mais tem sido
influenciado por essas mudancas. As empresas devem estar atualizadas em relagcdo as
expectativas e preferéncias dos consumidores.

A possibilidade de comprar pela internet e o surgimento e a disseminacdo do livro
eletrébnico contribuem para o aumento da competitividade entre as Livrarias, que devem
conhecer melhor seus consumidores e os fatores que influenciam o comportamento de compra
deles. Além disso, os diferenciais entre as Livrarias fisicas e virtuais e suas respectivas
estratégias de marketing também modificam e influenciam no comportamento do consumidor.

Kalakota e Robinson (2002) citam alguns diferenciais que a internet proporciona aos
consumidores que buscam e realizam compras por esse meio, entre eles destacam-se: a
possibilidade de ter um servigo mais rapido, 0 auto-servico (consumidores compram em
qualquer horério e em qualquer lugar desde que estejam conectados) e mais opgdes de

produtos.
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Conforme pesquisa de Oliveira (2007), na decisdo de compra de livros pela internet
utiliza-se mais a busca externa de informagdes do que a interna, também ocorre intenso uso de
fontes experimentais e baixo uso da fonte internet, por outro lado, ocorre elevada incidéncia
de comunicacéo boca a boca.

O processo de decisdo do consumidor é influenciado por diversos fatores, entre eles os
grupos de referéncia. Para Peter e Olson (2009, p. 339), os grupos de referéncia referem-se a
uma ou mais pessoas que sdo utilizadas como ponto de referéncia por alguém “para
desenvolver reacdes afetivas e cognitivas e de comportamento”. Esses autores também
definem grupos de referéncia como grupos culturais, pois 0s membros do grupo compartilham

determinados significados culturais.

1.1 Definicéo do problema

Nesta dissertacdo busca-se uma melhor compreensdao das influéncias no
comportamento de compra dos consumidores dos livros técnicos e universitarios.
Considerando a importancia e relevancia das influéncias interpessoais entre os consumidores
no processo de decisdo de compra dos consumidores.

O problema de pesquisa é assim formulado: quais as influéncias que os consumidores
de livros técnicos e universitarios recebem de seus grupos de referéncia durante o processo de

compra destes produtos?

1.2 Objetivo Geral

Como objetivo geral busca-se: identificar e analisar quais os tipos de influéncia que os
grupos de referéncia exercem sobre o individuo, em seu processo decisério de compra de

livros técnicos e universitarios.

1.2.1 Objetivos especificos

a) Descrever o processo decisorio de compra dos consumidores de livros técnicos e
universitarios;

b) Identificar e analisar quais os tipos de grupos de referéncia exercem influéncia
sobre os observados;

¢) Identificar e analisar quais os tipos de influéncia exercidos sobre os observados;
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d) Propor agbes de marketing que possam ser aplicadas as Livrarias, a fim de

alcancar seus consumidores finais, buscando criar relacionamento e fidelizar.

1.3 Justificativa

Estudar o mercado de livros técnicos e universitarios € importante para compreendé-
lo, considerando o nimero crescente de universidades e, conseqlientemente, de universitarios,
que sdo o publico alvo desse mercado. E importante identificar por que e como individuos
tomam suas decisfes de consumo de tal modo que seja possivel definir melhores estratégias
de marketing e satisfazer os consumidores.

Além de contribuir na constru¢do de um referencial tedrico para esse segmento de
mercado, através da ampliacdo do conhecimento sobre o comportamento do consumidor de
livros técnicos e universitarios, e das influéncias dos grupos de referéncia sobre esses
consumidores. O estudo também serd util as Livrarias de modo que possam utilizar as
informac@es da pesquisa para adequar 0s produtos e servicos de acordo com as preferéncias e
expectativas do seu publico, e possam desenvolver acdes de marketing que se ajustem as

preferéncias dos consumidores e influenciem no comportamento de compra.

1.4 Organizacao do estudo

A dissertacdo estd organizada em sete capitulos, além desta Introducdo. No referencial
tedrico serdo abordados aspectos do Comportamento do Consumidor, Grupos de Referéncia,
Marketing de Relacionamento e Estratégias de Marketing. O Capitulo 3 apresenta a
Metodologia, no Capitulo 4 sdo apresentados os Resultados e Discussdes e sdo sugeridas

acOes de marketing, e por fim, a Concluséo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento do Consumidor

Na concepcdo de Solomon (2011, p. 33), estudar o comportamento do consumidor
significa compreender os processos que ocorrem quando os “individuos ou grupos
selecionam, compra, usam ou descartam produtos, servigos, idéias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”. O comportamento do consumidor € visto como um
processo de consumo, que inclui as influéncias que o consumidor passa antes, durante e
depois da compra.

Schiffman e Kanuk (2000) referem-se a todos os comportamentos que os consumidores
demonstram na procura, na compra, no uso, na avaliacdo e no descarte de produtos e servicos

que esperam que satisfagam suas necessidades. Para esses autores,

0 estudo do comportamento do consumidor é o estudo de como os
individuos tomam decisdes de gastar seus recursos disponiveis
(tempo, dinheiro, esforgo) em itens relacionados ao consumo. O
comportamento do consumidor engloba o estudo de o que compram,
por que compram, quando compram, onde compram, com que
freqUéncia compram e com que frequéncia usam o que compram
(SCHIFFMAN E KANUK, 2000, p. 5).

Conforme Pinheiro et al (2006), as pesquisas sobre o comportamento do consumidor
evoluiram desde a teoria da racionalidade econémica até a teoria cognitivista.

Segundo a Teoria da racionalidade econdmica, o consumidor busca maior beneficio ao
menor custo possivel. Esta teoria possui bases no utilitarismo psicologico, € o consumidor
busca maximizar a utilidade dos produtos e servigos adquiridos. Esta abordagem possui
algumas limitacbes, como: ndo permite uma compreensdo dos fatores psicoldgicos e ndo
considera as diferencas individuais, sociais e culturais que influenciam no comportamento de
compra, e também ¢é de dificil quantificacdo (PINHEIRO et al, 2006).

A Teoria comportamental tem suas bases na psicologia, e define 0 comportamento de
consumo como um conjunto de reacgdes fisioldgicas e comportamentais observaveis, geradas
por estimulos localizados no meio ambiente. Com base nesses estimulos, o consumidor tem
reacOes positivas ou negativas em relacdo aos produtos disponiveis (PINHEIRO et al, 2006).

A Teoria psicanalitica também tem suas bases na psicologia, e busca compreender os
motivos ocultos que levam ao comportamento do consumidor durante a compra. Segundo

essa teoria, 0s comportamentos expressos na consciéncia sdo uma expressao distorcida de
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desejos recalcados que se localizam no inconsciente. O consumo parte de desejos
inconscientes, que 0s consumidores projetam nos produtos e servicos seus desejos,
expectativas, angustias e conflitos. Logo, a escolha dos produtos é feita com base na
capacidade de satisfazer os impulsos inconscientes (PINHEIRO et al, 2006).

As Teorias sociais e antropoldgicas descrevem o comportamento do consumidor como
um processo social que busca auxiliar na construgdo da identidade social dos individuos bem
como no seu posicionamento no contexto social e cultural (PINHEIRO et al, 2006).

A Teoria cognitivista busca integrar produto, consumidor e ambiente no processo de
tomada de decisdo. O consumidor opta por varios tipos de produtos e recebe a influéncia de
fatores cognitivos (percepcdo, motivacdo, aprendizagem, memoria, atitudes, valores e
personalidade), fatores socioculturais (grupo, familia, cultura e classe social) e fatores
situacionais (localizados no meio ambiente por ocasido da compra). Esta teoria proporciona
uma compreensao mais detalhada do comportamento de compra e do processo decisorio
(PINHEIRO et al, 2006).

Alguns pesquisadores do comportamento do consumidor abordam a tomada de decisédo
sob uma perspectiva racional, em gue as pessoas reunem o maximo de informacdes sobre um
produto, pesam os prés e contras de cada alternativa e decidem a compra de determinado
produto, cuja utilidade deve exceder o custo. Porém, as decisfes de compra nem sempre sdo
racionais e passam por essa seqiiéncia de etapas, algumas compras ndo sdo planejadas e
ocorrem por impulso. Além disso, as pessoas diferem entre si, e algumas possuem um sistema
racional de cognicdo enquanto outras se baseiam em um sistema experimental de cognicao,
tomando as decisfes de forma holistica (SOLOMON, 2011).

Solomon (2011) menciona também a perspectiva de influéncia comportamental, que
pode auxiliar nos estudos de comportamento de compra do consumidor de acordo com o
envolvimento deste com o produto, ou por meio de influéncias de pistas ambientais. Por outro
lado, sob uma perspectiva experiencial, 0 produto ou servico € visto em sua totalidade,
enfatizando seus aspectos subjetivos, como respostas afetivas dos consumidores.

Além disso, as decisGes dos consumidores podem ser analisadas pela quantidade de
esforco demandada pela deciséo de compra. Nesse sentido, a tomada de decisdo pode ser
resultante de um comportamento de resposta rotineiro, solucdo limitada do problema ou
solugcdo ampliada do problema. No Quadro 1, apresentam-se as caracteristicas de cada

situacao.
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Quadro 1 — Caracteristicas da solucéo limitada e solu¢do ampliada do problema

Solugéo limitada do problema

Solugdo ampliada do problema

Motivagéo

Baixo risco e envolvimento.

Alto risco e envolvimento.

Busca de informagdes

Pouca pesquisa; informagdes
processadas passivamente; provavel
decisdo na loja.

Muita pesquisa; informagdes
processadas ativamente; varias fontes
consultadas antes das visitas as lojas.

Avaliacéo alternativa

Crengas fracas; somente 0s critérios
mais relevantes sdo usados; alternativas
percebidas como sendo basicamente
semelhantes; uso de estratégia ndo

Crengas fortes; muitos critérios sdo
usados;  diferengas  significativas
percebidas entre as alternativas; uso de
estratégia compensatoria.

compensatoria.

Compras em muitas lojas, se
necessario; comunicagdo com a equipe
de vendas muitas vezes é desejavel.

Tempo de compra limitado; possivel
preferéncia  pelo  autoatendimento;
escolha frequentemente influenciada
pelas vitrines das lojas.

Compra

Fonte: Solomon, 2011, p. 335.

Portanto, observa-se que as decisdes que envolvem solucdo ampliada da problema
correspondem a perspectiva tradicional de tomada de decisdo. Enquanto a solucédo limitada do
problema é mais direta e simples. Por outro lado, a tomada de decisdo habitual, resultante de
um comportamento de resposta rotineiro, corresponde as decisdes feitas com pouco ou
nenhum esforco consciente, sdo caracterizadas pela automaticidade em que se realizam
(SOLOMON, 2011).

2.1.1 Processo de tomada decisdo

Conforme Solomon (2011), o processo de tomada de decisdo inicia com o0
reconhecimento de um problema, ou seja, 0 consumidor sente uma diferenca entre seu estado
atual de coisas e algum estado que deseja estar e percebe que para passar de um estado para
outro precisa resolver um problema. A Figura 1, mostra as duas situagfes em que podem

surgir os problemas.
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Figura 1 — Reconhecimento do problema

Ideal

Estado Ideal Ideal

Estado Eeal Real

Real

RECONHECIMENTO RECONHECIMENTO
NENHUM PROELEMA DA OPORTUNIDADE DA NECESSIDADE

Fonte: Solomon (2011, p. 337).

O problema pode resultar de duas situacBes: reconhecimento da oportunidade ou
reconhecimento da necessidade. O reconhecimento da oportunidade ocorre quando o estado
ideal do consumidor desloca-se para cima, o consumidor deseja melhorar sua situacéo. E o
reconhecimento da necessidade ocorre quando o estado real do consumidor desloca-se para
baixo, ocorre a falta de um determinado produto ou servico (SOLOMON, 2011).

Além desse estagio inicial do processo de tomada de decisdo do consumidor, Solomon
(2011) considera também outros quatro estagios: busca de informacgdes, avaliacdo de
alternativas, escolha do produto e resultados. Durante esses estagios, 0s consumidores Sao
influenciados por fatores individuais, fatores relacionados ao posicionamento como tomador
de decisdo (referente ao grupo), pelas subculturas e pela cultura.

Na literatura atual, sobre comportamento do consumidor, destaca-se 0 modelo proposto
por Engel, Blackwell e Miniard (2000), que busca “analisar como os individuos ordenam os
fatos e as influéncias para tomar decisdes que sdo ldgicas e consistentes para eles”. O modelo
proposto por esses autores indica sete estagios de tomada de decisdo, que podem afetar uns
aos outros ou 0 processo como um todo: reconhecimento da necessidade, busca de
informacdes, avaliacdo de alternativas na pre-compra, compra, consumo, avaliacdo pos-
consumo e descarte. Sendo que, durante a tomada de decisdo dos consumidores, eles recebem
influéncia de diferencas individuais (demografia, psicografia, valores, personalidade, recursos

do consumidor, motivagdo, conhecimento e atitudes), influéncias ambientais (cultura, classe
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social, familia, influéncia pessoal e situacdo) e processos psicolégicos (processamento da
informagao, aprendizagem e mudanga de comportamento e de atitude).

Outro modelo de comportamento do consumidor foi proposto por Mowen e Minor
(2003), segundo o qual a decisdo do consumidor tem como um dos objetivos fazer a melhor
escolha entre duas acdes, reduzir o esforco da tomada de decisdo, minimizar emocGes
negativas e maximizar a capacidade de justificar a decisdo. O modelo proposto por esses
autores apresenta os seguintes estagios de tomada de decisdo: reconhecimento do problema,
busca, avaliacdo das alternativas, escolha e avaliacdo pds-compra. Quanto as variaveis que
influenciam na tomada de decises, os autores consideram fatores individuais e fatores
ambientais, bem como a dificuldade do problema, o conhecimento, as caracteristicas do
consumidor e as caracteristicas da situacao.

Para Schiffman e Kanuk (2000), o processo de decisdo do consumidor pode ser dividido
em trés estagios interligados. No primeiro estagio (input), ocorrem as influéncias externas —
influéncias do marketing e do ambiente — que interferem no reconhecimento da necessidade
do consumidor. No segundo estagio (decisdo), o consumidor busca informacdes, avalia as
alternativas e toma a decisdo, a partir dos estimulos da etapa anterior e com a influéncia de
fatores psicoldgicos, das experiéncias anteriores e da busca por informacdes através de outras
fontes. O terceiro estagio (output) envolve a compra e a avaliagdo pds-compra, neste estagio o
consumidor escolhe o que, onde, quanto e quando comprar e quanto pagar pela compra e,
apos comprar, o consumidor avalia sua satisfacdo com a experiéncia da compra e decide se se
desfaz da compra ou se a repete.

Kotler e Keller (2006) também apresentam um modelo composto por cinco estagios:
reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de
compra e comportamento pos-compra. Para esses autores, os consumidores sdo influenciados
por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. E o processo de decisdao do consumidor
envolve a defini¢do do produto, da marca, do revendedor, 0 montante da compra, a frequéncia
da compra e a forma de pagamento.

Considerando esses fatores e caracteristicas que influenciam no comportamento do
consumidor, o processo decisorio de compra consiste em cinco estagios: reconhecimento do
problema, busca de informacOes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e
comportamento pds-compra (KOTLER, 2009). Sendo que, 0s consumidores podem passar
por cima ou inverter alguns estagios.

O comprador reconhece um problema ou necessidade, busca informacoes relacionadas a

esta necessidade, avalia as alternativas para chegar a escolhas de marca, decide comprar com



19

base na marca preferida, e, por fim, desenvolve um comportamento p6s-compra com base na
sua satisfacdo ou insatisfacdo com a aquisicao do produto (KOTLER, 2009).

Para Churchill e Peter (2000), o reconhecimento da necessidade pode vir de um
estimulo interno ou externo e é necessaria uma motivacdo para atender essa necessidade. A
busca de informacgdes pode se dar através de cinco fontes bésicas: fontes internas que estdo
armazenadas na memoria; fontes de grupos através de consulta a outras pessoas; fontes de
marketing, através de embalagens, propagandas ou vendedores; fontes publicas por meio de
artigos na midia sobre produtos ou servigos; e, fontes de experimentacéo, através do manuseio
do produto, inclui a prova, cheiro ou teste do produto. Na etapa de avaliacdo de alternativas, o
consumidor decide quais recursos ou caracteristicas cada alternativa oferece, buscando
identificar qual compra trara maior valor. Na etapa de decisdo da compra, o consumidor
decide se fara e como fara a compra. A ultima etapa consiste na avaliacdo da compra, onde,
informalmente, o consumidor verifica quanto a satisfagdo ou insatisfagdo com a experiéncia
da compra e com 0 bem ou servigo adquirido.

Conforme Hoffman e Bateson (2003), no processo de decisdo do cliente na escolha de
servigos envolve trés estagios: pré-compra, decisdo e avaliacdo pos-compra.

e O estagio pré-compra envolve todas as atividades que ocorrem antes da aquisicdo do
servigo. Este estadgio comeca quando uma pessoa recebe um estimulo que pode incita-la a
pensar em uma compra. A proxima fase desse estagio é a conscientizacdo do problema, que €
quando o cliente verifica se tem realmente necessidade ou desejo do produto. Apds o
reconhecimento do problema, a pessoa procura por alternativas durante a fase de busca de
informacBes. ApOs a coleta das informacbes relevantes, vem a fase da avaliacdo de
alternativas, onde sdo consideradas todas as possiveis solucdes para o problema que foi
reconhecido, e o cliente decide adquirir determinado produto.

e No estagio de consumo, o cliente tomara uma decisdo de loja, decidindo comprar o
produto em determinado ponto de venda, ou uma decisdo sem loja, neste caso comprard o
produto através de catalogo, pela Internet ou por correio.

e A avaliacdo pds-compra ocorre enquanto o produto estd sendo consumido. A
satisfacdo do cliente € alcancada quando suas percepcgdes satisfazem ou excedem suas

expectativas.
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2.1.2 Influéncias sobre o comportamento de compra

Conforme Kotler e Armstrong (2000), o comportamento de compra de consumo refere-
se ao comportamento de compra de consumidores finais, individuos e familias que compram
mercadorias e servigos para consumo pessoal. As compras de consumo sdo fortemente

influenciadas por caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicologicas, conforme mostra a

Figura 2.
Figura 2 — Fatores que influenciam no comportamento de compra dos
consumidores
Fatores Culturais
Fatores Sociais
* Cultura
Fatores Pessoais
“Gnipsdassiarincn | ididess estagio Fatores Psicolégicos
de ciclo de vida
* Motivagao
* Ocupacao )
+Subcultura + Familia s Coritichion sconbinices * Percepgao COMPRADOR
« Aprendizagem

« Estilo de Vida
« Crengas e atitudes

* Personalidade e

* Papéi id .
Eapels 0 POSIGU00 auto conceito

sociais

*Classes sociais

Fonte: Kotler (1998, p. 163).

Os fatores culturais exercem a influéncia mais ampla e mais profunda sobre o

comportamento do consumidor, pois a cultura é a principal determinante dos desejos e do
comportamento de uma pessoa, considerando que o comportamento humano é em grande
parte aprendido (KOTLER, 2009).

Conforme Kotler e Armstrong (2000), cada cultura contém subculturas menores, ou
grupos de pessoas que compartilham sistemas de valores baseados em experiéncias de vida e
situacGes comuns. As subculturas fornecem identificacdo e socializacdo mais especificas para
seus membros, incluem as nacionalidades, religiGes, grupos raciais e regides geograficas
(KOTLER, 2009).
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Nos fatores sociais que influem no comportamento do consumidor incluem-se 0s grupos
de referéncia, familias e papéis e posi¢Bes sociais que influem no comportamento do
consumidor (KOTLER, 2009).

Os grupos de referéncia de uma pessoa compreendem todos 0s grupos que tém
influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou comportamento da pessoa (KOTLER, 2009).
A importancia da influéncia do grupo varia de acordo com o produto e a marca, tendendo a
ser maior quando o produto € visivel a outros pelos quais o comprador tem respeito
(KOTLER e ARMSTRONG, 2000).

A familia é a organizacdo de compra de produtos de consumo mais importante da
sociedade, os membros da familia constituem o grupo primério de referéncia mais importante.
A familia de orientacdo € formada pelos pais, que orientam em relacdo a religido, sentimento
politico e econémico, ambicdo pessoal, autovalorizacdo e amor. A influéncia mais direta no
comportamento didrio de compra de alguém é exercida pela familia de procriagdo, isto &,
marido, esposa e filhos (KOTLER, 2009).

A posicdo da pessoa em cada grupo que participa pode ser definida em termos de papel
e posicdes sociais. O papel consiste em atividades que se espera que uma pessoa desempenhe.
Cada papel significa uma posicao social ou status. Cada papel carrega um status que reflete o
valor geral que a sociedade Ihe atribui. Freqlientemente, as pessoas escolhem produtos que
revelam o seu status na sociedade (KOTLER e ARMSTRONG, 2000).

A classe social corresponde a forma de divisdo da sociedade relativamente permanente e
ordenada cujos membros compartilham valores, interesses e comportamentos. (Kotler e
Armstrong, 2000). As classes sociais séo divisdes relativamente homogéneas e duradouras de
uma sociedade, sdo ordenadas hierarquicamente e seus membros compartilham valores,
interesses e comportamentos similares. Portanto, ndo refletem apenas renda, mas também
outros indicadores como ocupacao, nivel educacional e area residencial (KOTLER, 2009).

Para Churchill e Peter (2000), os fatores sociais incluem a cultura, subcultura, classe
social, os grupos de referéncia e a familia. Esses fatores influenciam no processo de compra
ao oferecer mensagens direta ou indiretamente sobre atividades especificas ou quando ajudam
a moldar os valores e atitudes que influenciam nas decises de compra.

Os fatores pessoais incluem as caracteristicas pessoais, como idade, estagio no ciclo de

vida do comprador, ocupacéo, situacdo econémica, estilo de vida, personalidade e auto-estima
(KOTLER, 2009).
Conforme Kaotler e Armstrong (2000), os gostos e preferéncias, bem como os produtos e

servigos, mudam ao longo da vida. O estilo de vida corresponde ao padrdo de vida de uma
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pessoa de acordo com suas atividades, interesses e opinides. A personalidade refere-se as
caracteristicas psicologicas Unicas que levam a respostas relativamente constantes e
duradouras ao ambiente proprio de cada um.

Os fatores psicoldgicos incluem a motivacao, a percepc¢ao, a aprendizagem, as crencas e
as atitudes (KOTLER e ARMSTRONG, 2000).

Conforme Kotler (2009), a motivacdo ocorre quando uma necessidade pressiona

suficientemente para levar a pessoa a agir em busca de satisfagdo. A percepcao € 0 processo
pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informacdes para criar um quadro
significativo do mundo.

Conforme Kotler e Armstrong (2000), a aprendizagem representa as mudangas no
comportamento de um individuo que decorrem da experiéncia. Os tedricos acreditam que a
aprendizagem de uma pessoa € produzida atraves da atuacdo reciproca de impulsos,
estimulos, sugestdes, respostas e esforco. O impulso é um estimulo interno forte que impele a
acdo. Sugestdes sdo estimulos menores que determinam quando, onde e como a pessoa
responde (KOTLER, 2009).

Através da acdo e da aprendizagem, as pessoas adquirem suas crencas e atitudes. Crenca
€ um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo. Atitude € a resisténcia de
uma pessoa as avaliagBes favordveis e desfavoraveis, aos sentimentos emocionais e as
tendéncias de acdo em relacdo a algum objeto ou idéia (KOTLER, 2009).

Além desses fatores, Churchill e Peter (2000) também citam as influéncias de marketing
com potencial para afetar no processo de compra em varios estagios. Alguns aspectos do
produto, como a aparéncia fisica, a embalagem, o rétulo, a qualidade percebida e outros
podem influenciar no comportamento de compra do consumidor. A estratégia de precos
também pode ter influéncia, os consumidores podem decidir-se por um produto mais barato.
O local onde é oferecido o produto também influencia na percepcdo do consumidor sobre a
imagem do produto. E a estratégia de promocédo pode influenciar os consumidores em todos

0s estagios do processo de compra.

2.1.3 Atitudes

Solomon (2011, p. 282) define atitude como “uma avaliagdo duradoura e geral das
pessoas, objetos, propagandas ou questoes”. De acordo com a teoria funcional das atitudes,
desenvolvida por Daniel Katz, cada atitude desempenha uma funcdo para a pessoa. As
funcBes das atitudes estdo apresentadas no Quadro 2.
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Quadro 2 — Funcdes das atitudes

Tipo de funcédo Caracteristicas

Funcdo utilitaria Relaciona-se com os principios basicos de recompensa e punicdo que
associamos aos objetos de atitude.

Funcdo expressiva de valor Ocorre quando as atitudes manifestam os valores centrais do consumidor
0U Seu auto-conceito.

Funcdo ego-defensiva As atitudes sdo formadas para protecdo de ameacas externas ou
sentimentos internos.

Funcéo de conhecimento Atitudes formadas em fungdo da necessidade de ordem, estrutura ou
significado.

Fonte: Adaptado de Solomon (2011, p. 282).

Conforme Gordon Allpor apud Sheth, Mittal e Newman (2008), atitudes s&o
predisposi¢cdes aprendidas a responder a um objeto ou a uma classe de objetos de forma
consistentemente favoravel ou desfavoravel. Portanto, atitudes sdo aprendidas, se formam
com base em alguma experiéncia com um objeto ou uma informagao sobre ele, e atitudes sdo
predisposicdes, residem na mente, e causam uma resposta consistente, precedendo e
produzindo o comportamento (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2008).

As atitudes compdem-se de trés elementos: afeto, comportamento e cognicdo. O afeto
demonstra como o consumidor se sente em relacdo ao objeto da atitude. O comportamento se
refere a sua maneira de agir em relacdo ao objeto. E a cogni¢do corresponde ao que 0
consumidor entende como verdadeiro em relacéo ao objeto da atitude (SOLOMON, 2011).

O modelo ABC das atitudes inter-relaciona esses trés elementos, e por meio do conceito
de hierarquia de efeitos é possivel explicar o impacto de cada elemento. A Figura 3 apresenta

as trés hierarquias distintas.

Figura 3 — Hierarquias de efeitos

Hierarquia de aprendizagem padrio
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consumo hedonico

Fonte: Solomon (2011, p. 283)
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A hierarquia de aprendizagem padréo supfe o processo de decisdo de compra como a
resolucdo de um problema, o consumidor forma crengas em relacdo ao produto e seus
atributos relevantes, avalia as crencas e forma um sentimento (afeto), e entdo adota
determinado comportamento em relacdo ao produto (SOLOMON, 2011).

A hierarquia de baixo envolvimento supfe que inicialmente o consumidor ndo tem
preferéncia por determinada marca, nesse caso ele age baseado no conhecimento limitado e s6
apos a compra é que ele forma uma avaliacdo sobre o produto (SOLOMON, 2011).

A hierarquia experimental considera o comportamento inicial com base nas emocdes e
atributos intangiveis do produto (ex. embalagem, publicidade e local onde ocorre a
experiéncia) e sente-se influenciada por esses atributos (SOLOMON, 2011). Sheth, Mittal e
Newman (2008), referem-se a essa hierarquia como hierarquia emocional, caracterizando-a
como a atitude baseada na sequiéncia de sentimentos, acdo e pensamentos.

A teoria funcional das atitudes considera quatro funcgdes das atitudes: utilitaria, defesa
do ego, conhecimento e expressiva de valor. A funcdo utilitaria relaciona-se a utilidade do
objeto. A funcdo defesa do ego corresponde a atitude tomada visando defender o ego da
pessoa. A funcdo conhecimento esta relacionada ao conhecimento que o objeto proporciona
ao consumidor. E a funcdo expressiva de valor manifesta na atitude os valores da pessoa
(SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2008).

2.2 Grupos de referéncia

Sheth, Mittal e Newman (2008) definem grupo como a unido de duas ou mais pessoas
gue possuem um objetivo comum, com esse intuito os membros do grupo possuem valores
em comum, reconhecem a interdependéncia entre eles, assumem func@es diferentes dentro do
grupo e comunicam suas expectativas e avaliacdes. Os diferentes grupos de consumidores
influenciam as decisdes dos clientes, que tentam comprar e consumir 0s produtos € servicos
que agradardo aos grupos a que pertencem. Enquanto instituicdes sdo grupos mais

permanentes e com presenca difundida e universal em determinada sociedade.

Os grupos de referéncia sdo pessoas, grupos e instituicdes a que os individuos
recorrem para uma orientacdo de seu préprio comportamento e valores, e dos quais
esses individuos buscam aprovagdo.... a mesma pessoa, grupo ou instituicdo pode ser
um grupo de referéncia para um individuo, mas néo para outro (SHETH, MITTAL e
NEWMAN, 2008, p. 165).
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Outra definicdo é dada por Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 461), que definem
grupo de referéncia como qualquer “pessoa ou grupo de pessoas que influencia,
significativamente, o comportamento do consumidor”.

Solomon (2008) expande o conceito de grupo de referéncia e o relaciona a um individuo
ou grupo, real ou imaginério, que possui relevancia significativa nas avaliagdes, aspiragdes ou
comportamentos do individuo.

A classificacdo dos grupos de referéncia se da de diversas formas, as mais comuns sdo
de acordo com a frequéncia de contato, a natureza da associacdo, o grau de formalidade e a
capacidade de os membros optarem por pertencer ou ndo ao grupo.

Conforme Sheth, Mittal e Newman (2008), de acordo com a fregiiéncia de contato, os
grupos dividem-se em grupos primarios e grupos secundarios:

e Nos grupos primarios as pessoas interagem com freqiiéncia (ndo necessariamente face a
face) e possuem opinides e normas em comum que consideram importante seguir. Ex. familia,
organizacao de trabalho, grupos de igrejas, cartéis de negocios.

¢ Nos grupos secundarios, o contato ndo € freqliente, e as normas do grupo séo consideradas
menos obrigatorias. Ex. parentes distantes, grupos profissionais, unies de crédito, grupos de
acionistas, voluntarios em campanha politica.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam que 0s grupos primarios sdo responsaveis
pela maior influéncia e maior impacto sobre o comportamento do consumidor, em
comparagdo com a influéncia exercida pelos grupos secundarios.

Quanto a natureza da associacdo, podem ocorrer associacao real e associacdo simbdlica.
Associacdo real ocorre quando o membro do grupo é reconhecido pelo lider e/ou pelos
membros-chave do grupo. Enquanto na associacdo simbdlica, ndo ha garantia de 0 membro
ser reconhecido pelo grupo, mesmo que o lider do grupo ou seus membros-chefes neguem
essa funcdo, o individuo pode se considerar membro desde que adote as normas e valores do
grupo e identifique-se com ele (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2008).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) subdividem o0s grupos em aspiracionais e
dissociativos. Nos grupos aspiracionais, os individuos desejam adotar as normas, valores e
comportamentos estabelecidos pelo grupo e esperam ser admitidos pelo grupo. Nos grupos
dissociativos o individuo sente-se motivado a evitar a associagao ao grupo.

Para Solomon (2008), os grupos por associacdo sdo relacionados a pessoas que
conhecemos. Enquanto 0s grupos por aspiragdo relacionam-se a pessoas que, embora nédo

conhecamos, sdo admiradas.
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Quanto ao grau de formalidade, os grupos de referéncia classificam-se em grupos
formais e informais. Nos grupos formais, existem regras de condutas e comportamentos
explicitamente expostos aos membros do grupo. Por outro lado, nos grupos informais, essas
regras ndo estdo explicitas (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2008).

Quanto a liberdade de opgdo por participar ou ndo do grupo, os grupos de referéncia
podem ser por determinacdo ou por escolha. Grupos por determinacdo sdo aqueles em que a
associacdo ocorre automaticamente, desde que o individuo tenha caracteristicas semelhantes
as do grupo. E grupos por escolha constituem-se de individuos que decidem voluntariamente
participar do grupo (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2008).

Outra classificacdo dos grupos de referéncia é apresentada por Schiffman e Kanuk
(2000). Esses autores descrevem quatro tipos de grupo de referéncia que surgem da
classificacdo cruzada relacionada ao tipo de associacdo, grau de envolvimento e influéncia
positiva ou negativa. Os quatro tipos de grupos de influéncia resultantes sao:

a) Grupo de contato: a pessoa € associada ou tem contato direto habitual, e aprova os
valores, atitudes e padrdes estabelecidos pelo grupo.

b) Grupo de aspiracdo: a pessoa ndo esta associada, nem tem contato direto, mas deseja
associar-se ao grupo, que, em geral, exerce influéncia positiva nas atitudes e
comportamento.

c) Grupo de negacgdo: a pessoa estd associada ou tem contato direto, mas ndo aprova as
atitudes e comportamentos, ocorre influéncia negativa do grupo.

d) Grupo de prevencdo: a pessoa ndo esta associada, nem tem contato direto, e ndo
aprova os valores, atitudes e comportamento do grupo, nesse caso também ocorre

influéncia negativa.

2.2.1 Condicdes para a influéncia dos grupos de referéncia

Para Solomon (2008) a persuasdo dos grupos de referéncia depende do poder potencial
que eles tém sobre os consumidores, podendo ser dos tipos: social, referente, de informagéo,
legitimo, de conhecimento, de recompensa e coercitivo. As caracteristicas desses tipos de

poderes sdo apresentadas no Quadro 3.
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Quadro 3 — Classificacdo do poder

Tipo de poder Caracteristicas

Poder social Capacidade de alterar as a¢des dos outros.

Poder referente Pessoa admira as qualidades de outra ou de um grupo
e imita essas qualidades copiando comportamentos do
referente.

Poder de informacgéo Exercido por uma pessoa que sabe algo que outras
gostariam de saber.

Poder legitimo E atribuido a uma autoridade, devido a acordos
sociais, e reconhecido pelos demais.

Poder de conhecimento Exercido por um especialista que detém
conhecimentos  especificos  sobre  determinada
area/assunto.

Poder de recompensa Exercido por uma pessoa que tenha meios para
oferecer reforgos positivos, sejam tangiveis ou
intangiveis.

Poder coercitivo Ocorre quando ha influéncia com base em intimidacéao
social ou fisica.

Fonte: Adaptado de Solomon (2011, p. 410).

Além disso, existem outros fatores que levam os consumidores a agir em conformidade
com as normas ou regras formais ou informais, reais ou imaginéarias, estabelecidas pelos
grupos de referéncia, por exemplo: pressdes culturais, medo de desvio, comprometimento
com o grupo, unanimidade, tamanho e conhecimento do grupo e suscetibilidade a influéncia
interpessoal (SOLOMON, 2008).

Apesar de as pessoas pertencerem a varios grupos, nem sempre esses grupos de
referéncia influenciam as decisées e comportamentos de compra dos consumidores. Existem
algumas condi¢des que devem ser satisfeitas para que a influéncia dos grupos de referéncia
aconteca (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2008).

Bourne (1957) desenvolveu uma pesquisa em que propds que a suscetibilidade ou nédo
dos consumidores a influéncia dos grupos de referéncia ocorre em funcéo da exclusividade e
da visibilidade publica. Nesse sentido, quando o produto ou servico ndo é exclusivo, ndo
ocorre influéncia do grupo de referéncia. Por outro lado, quando o produto ou servi¢o possui
visibilidade, ha influéncia do grupo de referencia na aprovacdo ou desaprovacdo do bem ou
Servico.

Outro estudo realizado por Bearden e Etzel (1982) sugere que a influéncia do grupo de
referéncia em relagdo a determinado produto e/ou marca depende de o produto ser de luxo ou
de necessidade, e se é utilizado em ambiente publico ou privado. As influéncias podem

ocorrer de quatro formas, conforme o que mostra a Tabela 1.
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Tabela 1 - Influéncias sobre as escolhas de marcas ou produtos em relacdo as dimensées
publica/privada e luxo/necessidade

Produto / Marca

Publico
Fraca influéncia do grupo de
referéncia (-)

Forte influéncia do grupo de
referéncia (+)

Forte influéncia

do

grupo de referéncia (+)

Necessidades publicas
e Influéncia: produto
fraco e marca forte

Luxos publicos
e Influéncia: produto
e marca fortes

e Exemplos: reldgio e Exemplos: tacos de
de pulso, golfe, esquis para
automovel,  terno neve, barcos
. masculino
Necessidade - - - - Luxo
Fraca influéncia do | Necessidades privadas Luxos privados

grupo de referéncia (-)

e Influéncia: produto
e marca fracos

e Influéncia: produto
forte e marca fraca

e Exemplos: colchéo, e Exemplos:
lampada comum, videogame,
geladeira compactador de

lixo, méaquina de
fazer gelo
Privado

Fonte: Adaptada de Bearden e Etzel, 1982, p. 185.

Portanto, para Bearden e Etzel (1982), no caso de bens e marcas de luxo consumidos
publicamente, os grupos de referéncia exercerdo forte influéncia. Para bens e marcas de luxo
consumidos reservadamente, ocorre forte influéncia do grupo de referéncia na escolha do
produto, e fraca influéncia na escolha da marca. No caso de bens e marcas considerados de
necessidade pelo consumidor e consumidos publicamente, ocorre fraca influéncia do grupo de
referéncia na escolha do produto e forte influéncia na escolha da marca. E, por fim, para bens
e marcas de necessidade e consumidos reservadamente, 0s autores sugerem a nao existéncia

de influéncia do grupo de referéncia na escolha do produto e da marca.

2.2.2 Tipos de influéncias dos grupos de referéncia

A influéncia que o grupo de referéncia exerce sobre o consumidor é relacionada ao
poder que os membros do grupo de referéncia exercem, que pode ser de trés tipos: habilidade,
recompensa e sanc¢do, e atracao; sendo que, os tipos de influéncia podem ser informacional,
normativa e de identificagéo, respectivamente (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2008).

A Quadro 4 apresenta as caracteristicas de cada tipo de influéncia do grupo de
referéncia.
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Quadro 4 — Influéncias dos grupos de referéncia

Tipo de influéncia Caracteristicas Poder dos membros do grupo

Consumidor busca e aceita 0
aconselhamento de alguém porque essa
Informacional pessoa conhece as caracteristicas de Habilidade
desempenho do produto ou servigo que esta
sendo comprado.

O consumidor deixa que sua decisdo seja
Normativa influenciada por seu desejo de estar de Recompensa e san¢do
acordo com as expectativas de outra pessoa.

Ocorre quando o consumidor compra um
Por identificacéo artigo porque ele o ajuda a identificar-se Atracdo
com alguém.

Fonte: Adaptado de Sheth, Mittal e Newman, 2008, p. 169-170.

Por outro lado, Engel, Blackwell e Miniard (2000) consideram as influéncias de trés
tipos: aquiescéncia normativa, expressdo de valor e informacional. A influéncia do tipo
aquiescéncia normativa ocorre quando h& pressdo para que o consumidor aja em
conformidade e concordancia com o grupo. A influéncia de expresséo de valor ocorre quando
o0 individuo sente a necessidade de associar-se a determinado grupo, aceitando suas normas,
valores ou comportamentos, e responde de acordo com o grupo, embora ndo se sinta motivado
a participar do grupo. E a influéncia informacional ocorre quando o consumidor aceita as
opiniBes de outros, considerando-as confidveis e necessarias.

Para Peter e Olson (2009, p. 340), existem trés motivos que levam as pessoas a se
identificar e filiarem-se a determinado grupo de referéncia: “para obter conhecimentos uteis,
para obter recompensas ou evitar punicdes, e para adquirir significados e construir, modificar
ou manter seu autoconceito. Esses motivos refletem trés tipos de influéncia do grupo de
referéncia: informacional, utilitaria e expressiva de valor”.

A influéncia informacional transmite informacdes Uteis aos consumidores sobre eles
mesmos, outras pessoas ou aspectos do ambiente fisico, como produtos, servicos e lojas.
Essas informagdes podem ser passadas diretamente — verbalmente ou por demonstracgdo direta
— ou indiretamente, por meio de observacdo indireta. Os consumidores tendem a ser mais
influenciados pelos grupos de referéncia quando as informacgdes captadas sdo confiaveis e
relevantes ao problema em questéo e a fonte das informacdes é digna de confianca. Os grupos
de referéncia altamente convincentes sdo mais propensos a exercer influéncia informacional
sobre os consumidores. Os consumidores podem ser influenciados intencionalmente pelas
informagdes para diminuir possiveis riscos em uma tomada de decisdo ou aprender a ter
determinados comportamentos. As informacGes também podem ser transmitidas

acidentalmente, como quando alguém ouve por acaso 0s membros de um grupo de referéncia




30

falando sobre um produto ou os vé usando esse mesmo produto. A terceira forma de
transmitir as informacdes é quando os proprios membros do grupo de referéncia iniciam o
processo, isso pode ocorrer com entusiastas de um grupo que procuram defender uma
atividade e converter pessoas para ganhar novos membros (PETER e OLSON, 2009 p. 341).

A influéncia utilitaria do grupo de referéncia ocorre quando o grupo controla
recompensas e puni¢des importantes. Os consumidores em geral agem de acordo com 0s
desejos de um grupo de referéncia se: (1) acreditarem que esse grupo possa controlar
recompensas e punigdes, (2) seu comportamento for visivel ou valorizado pelo grupo e (3)
estiverem motivados a obter recompensas e evitar puni¢cées (PETER e OLSON, 2009 p. 341).

A influéncia expressiva de valor do grupo de referéncia pode afetar nosso autoconceito.
Como unidades culturais, os grupos de referéncia contém e criam significados culturais
(crencas, valores, objetivos, normas comportamentais e estilos de vida) (PETER e OLSON,
2009 p. 341). Em resumo, esses trés tipos de influéncia do grupo de referéncia podem ser
consumados por um unico grupo de referéncia (p. 342).

Diversos estudos demonstram as influéncias dos grupos de referéncia no

comportamento do consumidor. No quadro 5 apresentam-se um resumo de alguns desses

estudos.

Quadro 5 — Estudos sobre as influéncias dos grupos de referéncia
Estudo Método Conclusdes

Venkatesan (1966) Experimento Nas decisfGes de consumo, quando ndo ha pressdo, os individuos
tendem a se adequar as normas do grupo, e distanciam-se delas
quando ha pressdo do grupo.

Moschis (1976) Survey Indicou o grau de influéncia dos grupos informais nas decisdes
dos consumidores.

Park e Lessig (1977) Survey Ha diferencas significativas entre donas-de-casa e estudantes com
relacdo a influéncia dos grupos de referéncia na escolha de
marcas.

Ford e Ellis (1980) Experimento Tendéncia de ndo haver suscetibilidade a influéncia na escolha de
produtos testaveis e com baixa complexidade e risco percebido.

Bearden e Etzel (1982) Survey Relaciona diferentes graus de influéncia dos grupos de referéncia
de acordo com os tipos de produtos, considerando necessidade
versus luxo, e consumo publico versus consumo privado.

Bearden, Netemeyer e | Survey Desenvolveram uma escala para mensurar a susceptibilidade do

Teel (1989) consumidor a influéncia interpessoal.

Fonte: Adaptado de Scaraboto (2006).

2.2.3 A mensuracdo das influéncias dos grupos de referéncia

Park e Lessig (1977) consideram trés dimensGes motivacionais da influéncia do grupo

de referéncia: informacional, utilitaria e expresséo de valor. A influéncia informacional ocorre
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quando o individuo considera as informacdes e conhecimentos de outro para lidar com
determinada situacdo. A influéncia utilitaria estd relacionada na conformidade com outras
pessoas, seja porque o comportamento € visivel ou porque o consumidor espera receber
recompensa ou evitar certa punicdo. E a influéncia expressdo de valor ocorre quando o
individuo deseja melhorar seu auto-conceito nos olhos de outros.

A escala proposta por Park e Lessig (1977) constitui-se de 14 afirmag0es relacionadas
ao comportamento de consumo e mensuradas com base em quatro pontos (4 para grande
relevancia, 3 para média relevancia, 2 para pouca relevancia, e 1 para nenhuma relevancia).
Sendo cinco afirmagdes para cada uma das dimensdes informacional e expressdo de valor, e
quatro afirmagdes para a dimensdo utilitaria. A pontuacdo encontrada em cada afirmacéo é
somada para cada dimensdo e dividida pelo numero de afirmacdes, para formar indices de

cada dimensdo. No quadro 6 sdo apresentadas as afirmacdes relacionadas a cada dimenséo.

Quadro 6 — Afirmacgdes para mensurar os tipos de influéncias

Tipos de Afirmacdes
influéncia
Informacional 1. O individuo busca informag6es sobre diversas marcas e produtos de uma associacdo

de profissionais ou grupo independente de especialistas.

2. O individuo procura informagdes de pessoas que trabalham com os produtos como
uma profissao.

3. O individuo busca o conhecimento e experiéncia de marca relacionadas (tais como a
marca A tem melhor desempenho se comparada com a marca B) dos amigos, vizinhos,
parentes ou colegas de trabalho que tém informagdes confidveis sobre as marcas.

4. A marca que o individuo seleciona é influenciada pela observacdo de um selo de
aprovacdo de uma agéncia de testes independente.

5. O individuo observa a opinido de especialistas ndo influencia sua escolha de uma
marca.

Utilitaria 1. Para satisfazer as expectativas dos colegas de trabalho ou de companheiro, o
individuo decide comprar uma determinada marca, influenciado por suas preferéncias.
2. O individuo decide comprar uma determinada marca, influenciado pelas preferéncias
das pessoas com quem tem interacao social.

3. O individuo decide comprar uma determinada marca, influenciado pelas
preferéncias dos membros da familia.

4. O desejo de satisfazer as expectativas que os outros tém dele tem um impacto sobre
o individuo e sua escolha da marca.

Expressdéo  de | 1. O individuo sente que a compra ou 0 uso de uma determinada marca ird reforcar a
imagem que os outros terdo dele.

2. O individuo sente que aqueles que compram ou usam uma determinada marca tém as
caracteristicas que ele gostaria de ter.

3. O individuo as vezes sente que seria bom ser como o tipo de pessoa que anincios
mostram usando uma determinada marca.

4. O individuo sente que as pessoas que compram uma determinada marca séo
admirados e respeitados pelos outros.

5. O individuo sente que a compra de uma determinada marca ajuda a mostrar aos
outros o que ele é, ou gostaria de ser.

Fonte: Adaptado de Park e Lessig (1977).

valor
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2.2.4 Os grupos de referéncia e as estratégias de marketing

Para desenvolver as estratégias de marketing, podemos analisar as influéncias do
grupo informal primario. Os profissionais de marketing podem tentar estimular a influéncia
do grupo de referéncia (uma academia desportiva oferece dois meses de graca aquele que
conseguir fazer com que um amigo se afilie por um ano). Pedir a ajuda de especialistas para
vender os produtos diretamente pode ser uma Otima estratégia para algumas empresas. Fazer
alusdo aos grupos de referéncia em iniciativas persuasivas para comercializar produtos e
marcas € uma prova da convicgdo de que eles revelam comportamentos e estilos de vida as
pessoas, influenciam o desenvolvimento do autoconceito, contribuem para a formacédo de
valores e atitudes e usam a persuasdo para que as normas do grupo sejam aceitas (PETER e
OLSON, 2009 p. 344).

2.3 Marketing de relacionamento e estratégias de marketing

O relacionamento entre organizacdes e clientes adquire destaque quando se leva em
conta a globalizacdo e crescente competitividade entre as empresas. O marketing de
relacionamento ou CRM (Customer Relationship Management) abrange aspectos da
qualidade e exceléncia na prestacdo de servicos aos clientes, buscando a fidelizacao e oferecer
experiéncias Unicas aos clientes (DEMO e PONTE, 2008).

Gordon (2004) diferencia os conceitos de marketing de relacionamento e CRM,
enquanto o marketing de relacionamento busca criar valor para os clientes individuais, por
outro lado o CRM trata da gestdo de relacionamento com o cliente e parece estar mais ligado
a tecnologia e ndo a criacdo de valor ou a inovacéo.

Marketing de relacionamento definitivamente é atrair, realcar e intensificar o
relacionamento com clientes finais, clientes intermediarios, fornecedores, parceiros e
entidades governamentais e ndo governamentais, através de uma visao de longo prazo na qual
ha beneficios matuos (MADRUGA, 2006).

Para Lima (2006), a partir da conquista e da satisfacdo de um cliente, surge o desafio de
desenvolver uma relagdo proxima e duradoura com ele, buscando sua lealdade. Para que seja
firmado o relacionamento com o0s clientes € necessério ter uma estrutura de atendimento
adequada.

Madruga (2006), cita seis fun¢des do marketing de relacionamento:
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1. Elaboragdo conjunta de uma nova visao e cultura empresarial voltada para clientes e
parceiros. A empresa deseja e age de forma integrada na busca da exceléncia no
relacionamento interno e externo.

2. Construcdo de objetivos de marketing de relacionamento conectados a visdo e sempre
de natureza limpida. Os objetivos sdo entendidos, negociados e acompanhados por toda a
organizacao.

3. Estabelecimento das estratégias de marketing de relacionamento voltadas para a
criagdo de valores em conjunto com os clientes. As trocas relacionais de sucesso e as
estratégias sdo inumeras, claras e focadas.

4. Implementacdo de acBes taticas com foco no relacionamento colaborativo com
clientes.

5. Obtencdo de beneficios mutuos, isto é, empresas e clientes tiram proveito da
cooperagdo ocorrida em varios momentos de contato. A empresa entende melhor as
necessidades do cliente, que se prontifica a fornecer informac6es valiosas a seu respeito,
produtos e servicos.

6. Direcdo da acdo, capacitacdo e envolvimento dos colaboradores da empresa para
relacionamentos superiores.

Para Kotler e Keller (2006) h& cinco niveis diferentes de relacionamento com o0s
consumidores. O nivel basico ocorre quando o vendedor simplesmente vende o produto e ndo
faz mais contato com o cliente. No nivel reativo, o vendedor vende o produto e estimula o
consumidor a procura-lo se tiver davidas ou reclamacdes. No nivel responsavel, o vendedor
faz contato com o cliente apds a venda, e busca verificar a satisfacdo do cliente, solicita
sugestBes para melhorias e verifica se ha reclamacGes. No nivel proativo, o vendedor
eventualmente faz contatos com os clientes, com o objetivo de informar sobre melhores usos
dos produtos ou novos produtos. E no nivel de parceria, a empresa busca junto ao cliente
descobrir novas formas de ele economizar ou otimizar o produto/servigo.

Madruga (2006) cita oito beneficios mutuos que podem ser criados pelo marketing de
relacionamento:

1. Aumento da longevidade do relacionamento. Os clientes beneficiam-se quando a
empresa aprende sobre suas necessidades e customiza seus produtos e servicos.

2. Aumento da produtividade dos canais de relacionamento e vendas. Pode acontecer a
medida que seus agentes investirem mais tempo no contato do que em tarefas que nao
agregam valor.

3. Reducéo do gap entre os produtos e as expectativas do consumidor.
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4. Reducdo da barganha por pregos. Conforme Porter (Estratégia competitiva), o poder
de barganha dos consumidores quando elevado é uma ameaca a lucratividade das
organizacoes.

5. Reducdo do timimg dos negocios.

6. Reducdo de decisbes incorretas.

7. Reducdo dos custos de relacionamento.

8. Sustentacdo de vantagens competitivas.

Lima (2006) cita algumas acdes que facilitam o relacionamento com os clientes:
desenvolvimento de midias préprias, utilizacdo de base de dados de clientes cadastrados e
tecnologias de CRM, pesquisas de satisfacdo pos-vendas, lembranca de datas importantes,
realizacéo de eventos e acdes de telemarketing.

“Os programas de fideliza¢do sdo um processo que utiliza a comunicacao integrada para
estabelecer um relacionamento continuado, duradouro e gratificante com os clientes, visando
aumentar a lealdade e a rentabilidade pelo mecanismo de reconhecimento e recompensa dos
mais leais” (BRETZKE, 2000 p. 126).

McDonald (2004) define estratégias de marketing como os meios pelos quais é possivel
alcancar os objetivos de marketing. As estratégias de marketing devem abranger os quatro
elementos principais do mix de marketing: produto, prego, praca e promogao.

Conforme Las Casas (2011), para identificar as estratégias de marketing de uma
organizacdo € necessario a determinacdo do mercado-alvo, determinacdo do posicionamento
e, por fim, a escolha da estratégia do composto de marketing.

A determinacdo do mercado-alvo pode ser feita por meio de uma analise de segmentos,
definidos como grupos de consumidores homogéneos entre si. E preciso identificar a
atratividade e o potencial do segmento, conforme os objetivos empresariais e a analise
ambiental (Las Casas, 2011).

Conforme Nickels e Wood (1999), a pesquisa de marketing, a segmentacdo, a selecao
de grupo-alvo e o posicionamento ajudam a definir o mercado-alvo. Esses autores citam
quatro processos que fazem parte da estratégia de marketing: desenvolvimento de produto,
gerenciamento da cadeia de valor e comunicagéo integrada de marketing.

O posicionamento é definido por Las Casas (2011) como a percep¢do dos clientes a
respeito de uma produto ou marca. A empresa deve conhecer os atributos importantes para 0s
consumidores e realizar uma pesquisa de mercado para verificar como a concorréncia

posiciona-se em relacdo a esses atributos. A empresa pode posicionar suas ofertas das
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seguintes formas: posicionamento por atributo, posicionamento por beneficio, posicionamento
por uso e aplicacdo e posicionamento por usuério.

Rozzett e Demo (2010) validaram um instrumento cientifico para mensurar o
relacionamento entre empresas e clientes, destacando a satisfacdo e a lealdade como

pressupostos para construcdo e manutencdo. O tabela 2 indica os itens avaliados pela escala.

Tabela 2 - Escala de relacionamento com clientes

Avaliacdo de afirmacgdes As experiéncias/contatos com essa empresa superam minhas expectativas.
Essa empresa € correta e honesta com seus clientes.
Identifico-me com essa empresa.
Essa empresa me trata como um cliente importante.
Essa empresa (produtos, servicos, informagfes, procedimentos) merece
minha confianca.

Eu recomendo essa empresa a amigos e familiares.

Avaliacdo de satisfacdo Personalizacdo do atendimento.

Qualidade dos produtos/servicos.

Fonte: Rozzett e Demo (2010).

A escala de relacionamento com clientes proposta é bastante objetiva e avalia oito itens
do relacionamento, podendo ser aplicada para melhorar resultados e acdes de marketing de

relacionamento.

2.4 O livro e o mercado editorial no Brasil

Conforme definido por Rouveyre (2000, p. 15), “o livro ¢ uma obra escrita por qualquer
pessoa esclarecida sobre qualquer assunto de ciéncia, para instrucdo e entretenimento do
leitor”.

A industria do livro é dividida em setores muito diferentes entre si (Thompson apud
Pinsky 2009). A Camara Brasileira do Livro (CBL) divide a totalidade da producédo do setor
editorial em livros: didaticos, obras gerais, religiosos e cientificos, técnicos e profissionais
(CTP).

Choppin (2004) cita quatro funcGes essenciais dos livros didaticos: fungédo referencial.
De acordo com a funcdo referencial, tem-se que o livro didatico aborda os contedidos previstos
em curriculos e programas de ensino. A fungdo instrumental atribui ao livro didatico o poder

de possibilitar a pratica de aprendizagens, propondo exercicios ou atividades. A fungéo
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ideoldgica e cultural confere ao livro didatico a caracteristica de ser um vetor essencial da
lingua, da cultura e dos valores das classes dirigentes. A fungdo documental possibilita aos
leitores desenvolver o espirito critico, na medida em que fornece documentos, textuais ou

iconicos, que podem ser observados e confrontados.

Apesar de ser uma das principais ferramentas de estudo e ensino no
meio académico, das grandes mudancas que vem sofrendo em termos
de processo e produto, de sua importancia sociocultural, do Brasil ser
um dos maiores produtores de livro do mundo, a industria editorial e o
livro sdo pouquissimo estudados no pais (PINSKY, 2009, p. 9).

De acordo com dados disponibilizados no Relatério de Producdo e Vendas do Setor
Editorial Brasileiro (2010), realizado pela Fundacgdo Instituto de Pesquisas Econdmicas
(FIPE), CBL e pelo Sindicato Nacional de Editores de Livros (SNEL), em 2010 o crescimento
do setor editorial brasileiro foi de 8,12%. O numero de exemplares de livros vendidos ao
mercado cresceu 8,13% em relacdo ao ano de 2009.

Conforme dados da CBL, em 2010, os livros cientificos, técnicos e profissionais
representaram um aumento de cerca de 21% no total da producéo editorial brasileira, e em
2011 representaram mais de 23% do total de livros vendidos.

A pesquisa Retratos da Leitura no Brasil, aplicada em 2011, também apresenta dados
importantes sobre o consumo de livros, a pesquisa considera leitores todos aqueles que leram
pelo menos 1 livro inteiro ou em partes nos Gltimos trés meses anteriores a pesquisa. A média

de livros lidos nos Gltimos trés meses foi de 3,41 entre estudantes e no geral 1,85.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 Caracterizacao da pesquisa

A metodologia utilizada neste estudo foi orientada pelo carater descritivo, conforme
Hair Jr. et al (2010), esse tipo de pesquisa utiliza métodos e procedimentos cientificos para
coletar dados que descrevem as caracteristicas existentes de uma populagéo-alvo.

Quanto ao método e a forma de abordar o problema, a pesquisa é quantitativa, que se
caracteriza pelo uso de perguntas formais com opcdes de respostas predeterminadas em
questionarios aplicados a respondentes. Os objetivos das pesquisas quantitativas sdo realizar
previsdes sobre relacGes entre comportamentos e fatores de mercado, descobrir fatos novos
significativos sobre as relacGes, bem como validar essas relacGes entre as varidveis e testar
hipGteses (HAIR Jr. et al, 2010).

3.2 ldentificacdo das variaveis
As varidveis que foram analisadas nesta pesquisa foram identificadas com base na
literatura sobre Comportamento do Consumidor e pesquisas em dissertacdes e teses sobre 0s

consumidores de livros. O quadro 7 apresenta um resumo das varidveis analisadas.

Quadro 7 — Variaveis analisadas na pesquisa

Perfil dos respondentes Idade, sexo, estado civil, grau de escolaridade, ocupacdo atual e renda
mensal.

Caracteristicas relacionadas a | Numero de livros que costuma comprar por ano; fontes consultadas
compra de livros técnicos e | antes da compra; importancia atribuida a influencia recebida da fonte;

universitarios frequéncia com que costuma indicar e adquirir livros técnicos e
universitarios.
Influéncia interpessoal Escala proposta por Park e Lessig (1977) e adaptada para

consumidores de livros.

Fonte: Elaborado pela autora

Também foi realizada uma observacdo ndo-participante, durante a Feira do Livro de
Santa Maria, com o objetivo de descrever o comportamento do consumidor de livros técnicos
e universitarios. A observacdo nédo-participante foi feita por meio da participacdo na Feira,
desenvolvendo atividades ligadas a comercializacdo de livros no estande da Livraria da
UFSM.
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Conforme Malhotra (2006, p. 198), “a observacdao envolve o registro sistematico de
padrdes de comportamento das pessoas, objetos e eventos a fim de obter informagdes sobre o
fendmeno de interesse”.

Durante essa observacédo nao-participante foram observados os fatos mais relevantes que
antecedem a compra de livros técnicos e universitarios. A observacdo foi realizada durante
todo o periodo de funcionamento da Feira, de 28 de abril a 13 de maio de 2011, com duragéo
de aproximadamente 2 horas por dia.

A observacéo iniciou-se com alguns procedimentos padrfes de atendimento aos clientes,
como cumprimentar e oferecer ajuda, disponibilizar-se ao cliente, explicar quanto aos
descontos e formas de pagamento. E buscou-se observar o comportamento do consumidor
durante o processo decisorio de compra, como exemplo, algumas caracteristicas:

a) Se o consumidor chega ao local sabendo exatamente qual o livro que procura;

b) Se o consumidor solicita informac&o sobre assuntos, autores ou editoras;

c) Se o consumidor escolhe o livro pelo titulo, assunto, autor ou editora;

d) Se o consumidor, durante o processo de compra, comenta que o livro esta sendo
procurado por indicacdo de alguém.

e) Se o consumidor esta acompanhado, e caso esteja, se a outra pessoa também procura
pelo mesmo livro, assunto, autor ou editora.

Durante a observacdo os comportamentos foram registrados em uma ficha padrédo. Por
meio desta observacdo ndo-participante obteve-se uma maior proximidade com 0s
consumidores de livros técnicos e universitarios e foi possivel conhecer alguns habitos de

compra dos consumidores de livros técnicos e universitarios.

3.3 Elaboracéo do questionario e pré-teste

Com o objetivo de identificar e analisar quais tipos de grupos de referéncia e os tipos de
influéncia que exercem sobre os consumidores de livros técnicos e universitarios, foi aplicado
um questionario (Apéndice A) junto a esses consumidores.

Essa verificagdo empirica se deu por meio da aplicacdo de um questionario com escala
proposta por Park e Lessig (1977) e adaptada de acordo com questdes e verificagOes oriundas
da observacao ndo-participante.

O questionario foi pré-testado, buscando-se identificar e eliminar possiveis problemas.
ApoOs o pré-teste, e a correcdo dos problemas identificados, o questionario foi aplicado para

uma amostra de consumidores de livros técnicos e universitarios.
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3.4 Populagéo e técnicas de amostragem

O envio do questionario foi realizado pela Livraria da UFSM, cujo publico séo
consumidores de livros técnicos e universitarios. A Livraria enviou 0s questionarios para a
sua base de clientes via e-mail para cerca de 2000 pessoas.

A forma de amostragem foi a ndo probabilistica e por conveniéncia. Conforme Malhotra
(2006), as amostragens ndo-probabilisticas podem servir como estimativas das caracteristicas
da populacéo, mas ndo sdo estatisticamente projetaveis para a populacdo, ndo devem ser feitas
generalizacGes sobre a populagéo.

A populacdo compreende os consumidores de livros técnicos e universitarios, que sdo
profissionais com ensino superior, professores e estudantes universitarios.

O numero de elementos que compbem a populacdo é desconhecido, sendo considerado
infinito. Nesse caso, considerando o erro amostral seja de 5%, o nivel de significancia de 5%
e o percentual estimado de 50%, a amostra deveria conter 378 individuos.

Os questionarios foram respondidos por 215 consumidores de livros técnicos e
universitarios, o tamanho da amostra corresponde a um erro de aproximadamente 6,7%.
Considerando que foram enviados por e-mail para cerca de 2000 consumidores de livros

técnicos e universitarias, obteve-se uma taxa de retorno de 10,75%.

3.5 Técnicas de coleta e processamento dos dados

A analise dos dados foi descritiva e feita com base em métodos estatisticos apropriados,
gue permitiram descrever e apresentar graficamente os dados da pesquisa, e identificar as
possiveis relacbes entre as variaveis. Foram utilizadas andlises descritivas, analise de
agrupamentos, andlise fatorial e andlise de regressdo, considerando as necessidades da
pesquisa e o tamanho da amostra resultante da aplicacdo dos questionarios.

Foram feitas andlises de segmentacdo visando identificar diferencas entre grupos de
respondentes, conforme as informacdes obtidas pelo questionario. Foi utilizada a segmentacéo
demogréfica e os respondentes foram divididos em grupos de acordo com idade, escolaridade,
ocupacdo atual e renda mensal. Conforme Cobra (2009), a analise de segmentacdo possibilita
identificar grupos homogéneos de consumidores e adaptar produtos e servicos visando atender

as expectativas e necessidades de cada segmento.
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A segmentagdo de mercado é uma exigéncia de competitividade em muitos produtos-
mercados, pois os compradores diferem em suas preferéncias de produtos e servigos.
Descobrir quais sdo essas preferéncias e agrupar compradores com necessidades semelhantes
é parte essencial do negocio e do desenvolvimento de uma estratégia de mercado (CRAVENS
e PIERCY, 2007).

Conforme Kerin e Peterson (2009), a segmentacdo de mercado consiste na subdivisao
ou combinacgdo de compradores potenciais em grupos, segmentos de mercado. Cada segmento
deve possuir uma caracteristica homogénea em relagdo ao seu comportamento de consumo ou
de compra. A segmentacdo de mercado objetiva identificar e fazer o perfil de grupos distintos
de compradores que diferem em suas necessidades, preferéncias e respostas aos programas de
marketing de uma organizacdo. Cada segmento identificado e caracterizado deve ser
mensuravel, diferencidvel, acessivel e substancial.

Na andlise de segmentacdo foi realizado o teste t para verificar se houve diferengas
estatisticamente significativas entre os dois grupos, considerou-se que houve significancia
quando p<0,05.

A andlise fatorial busca reduzir e resumir os dados, por meio da identificacdo de
dimensdes latentes ou fatores que explicam as correlagcdes entre um conjunto de varidveis
(MALHOTRA, 2006).

A andlise fatorial pode ser feita por meio de dois métodos: analise dos componentes
principais e analise fatorial comum. O método de componentes principais resulta em um
menor nimero de varidveis ndo correlacionadas e que explicam a maxima variacao nos dados
originais (Pestana e Gageiro, 2003). O critério Varimax, conforme Hair et al (2005),
maximina a soma de variancias de cargas exigidas da matriz fatorial.

A partir da analise fatorial foi feita a analise de cluster que buscou identificar grupos
homogéneos de consumidores conforme as avaliagfes e caracteristicas dos respondentes.
Nessa dissertacdo, foi feita a Analise de Cluster TwoStep que seleciona automaticamente o
melhor nimero de Clusters. A analise de cluster TwoStep também permite utilizar dados
categodricos e continuos.

Na analise de cluster foram consideradas somente os fatores e variaveis resultantes da
analise fatorial da escala que mediu a influéncia dos grupos de referéncia, e foram utilizadas
as seguintes variaveis categoricas: idade, sexo, estado civil, grau de escolaridade, ocupacao
atual, renda mensal e namero de livros técnicos e universitarios que costuma comprar por ano.
As variaveis continuas que compuseram o agrupamento foram: importancia da influéncia

recebida pelas fontes, frequéncia com que costuma indicar a compra de livros, frequéncia com
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que adquire livros indicados por outras pessoas e relevancia das influéncias exercidas por
grupos de referéncia.

A analise de regressdo foi utilizada para identificar uma relacdo entre a variavel
influéncia geral dos grupos de referéncia e as influéncias do tipo informacional, utilitaria e
expressdo de valor. Conforme Hair Jr. et al (2010), a anélise de regressdo mdultipla tem o
objetivo de prever o valor de uma variavel dependente com base em variaveis independentes.
Conforme Malhotra (2006), a analise de regressao pode ser utilizada para verificar se as
variaveis independentes explicam a variavel dependente, determinando a intensidade dessa

relacdo entre as variaveis bem como predizer os valores da variavel dependente.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesse capitulo sdo apresentados os resultados e discussfes dos dados coletados por
meio da aplicacdo dos questionarios. Dessa forma, na primeira se¢do é apresentada a
caracterizagdo da amostra. E, na segunda secdo, sdo analisados os dados especificos da
pesquisa, coletados através do segundo bloco de questdes, esses dados avaliaram a frequéncia
de compra de livros técnicos e universitarios e como ocorrem as influéncias interpessoais

nessa deciséo de compra.

4.1 Observacédo ndo participante

Nesta etapa da pesquisa, 0 objetivo foi descrever o comportamento do consumidor de
livros técnicos e universitarios, por meio de uma observacao nao participante, que foi feita por
meio da participacdo na Feira do Livro de Santa Maria, desenvolvendo atividades ligadas a
comercializacdo de livros no estande da Livraria da UFSM.

Durante essa observacgao ndo participante foram observados os fatos mais relevantes que
antecedem a compra de livros técnicos e universitarios.

O inicio da observacdo ocorreu quando o cliente chegou ao estande da Livraria da
UFSM, a observacdo iniciou com alguns procedimentos habituais de atendimento aos
consumidores, como cumprimentar e oferecer ajuda, disponibilizar-se ao consumidor e
explicar quanto aos descontos e formas de pagamento.

Apo6s esse primeiro contato, buscou-se observar o comportamento do consumidor
durante o processo decisorio de compra, com base no modelo proposto por Engel, Blackwell e
Miniard (2000). Este modelo compde-se de sete estagios de tomada de decisao:

e reconhecimento da necessidade;

e busca de informacoes;

e avaliacdo de alternativas na pré-compra;
e Ccompra;

e CONSUMO;

e avaliacdo pds-consumo; e

e descarte.

Durante a observagdo objetivou-se identificar como ocorre o processo inicial decisorio
de compra, que abrange da etapa de reconhecimento da necessidade até a compra



43

propriamente dita. As demais etapas do processo decisorio de compra (consumo, avaliagdo
pos-consumo e descarte) ocorrem apds a compra e ndo foram objeto de estudo nessa pesquisa.

No quadro 8, sdo apresentados os estdgios da tomada de decisdo e 0s possiveis
comportamentos que poderiam ser verificados.

Quadro 8 — Estagios da tomada de deciséo e possiveis comportamentos

1. Reconhecimento da necessidade

e Consumidor chega ao estande sabendo exatamente qual o
livro que procurar;

e Consumidor escolhe o livro por assunto, titulo, autor ou
Editora;

e Consumidor busca livro por interesse préprio ou recebeu
influéncia de outra pessoa (quem?);

e Em que momento, o consumidor sentiu a necessidade de
comprar o livro.

2. Busca de informacdes

e Consumidor busca livro que foi indicado por alguém;

e Consumidor j& pesquisou sobre o livro;

e Consumidor costuma solicitar/compartilhar informacdes
sobre livros que compra ou gostaria de comprar;

e Consumidor solicita informagdes sobre assuntos, autores ou
editoras.

3. Avaliagdo de alternativas na pré-compra

Consumidor busca livro com pre¢o mais baixo;
e Consumidor prefere adquirir os livros por meio da internet ou
em algum ponto de vendas fisico.

4. Compra

e Consumidor compra livro que procurg;

e A compra independe do prego, desconto ou condicao de
pagamento;

e Consumidor considera quais fatores no momento da decisao
de compra: atendimento, condi¢6es de pagamento, ter o livro
que procura.

Fonte: Elaborado pela autora

Durante a observagdo ndo participante, foram observados os comportamentos de 58

consumidores durante o processo de compra de livros técnicos e universitarios. Abaixo sdo

apresentados 0s comportamentos observados. Essas informacgdes auxiliaram na adaptacdo do

questionario.

e Consumidores chegavam ao estande sabendo exatamente qual o livro que procuravam;
e Consumidores procuravam por determinados assuntos e entdo escolhiam o livro para

compra;

e Consumidores procuravam por livros de determinado autor;

e Consumidores procuravam por livros de determinada Editora;

e Consumidores procuravam livros indicados por professores/colegas/amigos;

e Consumidores procuravam livros pelo titulo, sem saber autor e/ou Editora;

e Consumidores gquestionavam sobre preco, desconto e condi¢es de pagamento;

e Consumidores observavam o sumario e dados internos do livro, anteriormente a

compra;
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e Consumidores compravam livros fechados, sem abrir antes da compra;
e Consumidores buscavam livros de edi¢cGes mais recentes;

e Consumidores buscavam livros cujos autores seriam seus professores;
e Consumidores buscavam livros indicados em disciplina da faculdade.

4.2 Caracterizacado da amostra

O perfil da amostra de 215 respondentes foi identificado com base nos dados
socioeconémicos solicitados: idade, sexo, estado civil, grau de escolaridade, ocupacao atual e
renda mensal.

Na Tabela 3, sdo apresentados a distribuicdo de frequéncia e o percentual dos

respondentes por sexo.

Tabela 3 - Frequéncia e percentual de amostra por sexo

Sexo Frequéncia Percentual
Feminino 111 51,6
Masculino 104 48,4
Total 215 100

Fonte: Dados pesquisa/autora

Quanto ao sexo dos respondentes, observou-se que 111 respondentes sdao do Sexo
feminino, enquanto 104 s&o do sexo masculino.
Na Tabela 4, sdo apresentados a distribuicdo de frequéncia e o percentual dos

respondentes por estado civil.

Tabela 4 - Frequéncia e percentual de amostra por estado civil

Estado Civil Frequéncia Percentual
Solteiro(a) 134 62,3
Casado(a) 72 33,5
Separado(a)/Desquitado(a)/Divorciado(a) 8 3,7
Vilvo(a) 1 0,5
Total 215 100

Fonte: Dados pesquisa/autora

Quanto ao estado civil, observou-se que 134 sdo solteiros, 72 sdo casados e 8 sé@o

separados (as), desquitados (as) ou divorciados (as) e 1 dos respondentes € vilvo(a).
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A Tabela 5 refere-se a distribuicdo dos respondentes por faixa etéria: até 18 anos, entre
19 e 24 anos, entre 25 e 30 anos, entre 31 e 36 anos, de 37 a 42 anos, de 43 a 48 anos e mais

de 49 anos.
Tabela 5 - Frequéncia e percentual da amostra por faixa etaria
Idade Frequéncia Percentual

Até 18 anos 8 3,7
De 19 a 24 anos 49 22,8
De 25 a 30 anos 60 27,9
De 31 a 36 anos 26 12,1
De 37 a 42 anos 24 11,2
De 43 a 48 anos 28 13,0
Mais de 49 anos 20 9,3

Total 215 100

Fonte: Dados pesquisa/autora

Nessa tabela, observou-se que a maior concentracao de respondentes estd na faixa de 25
a 30 anos, sendo 60 respondentes. Em seguida, encontram-se as faixa de 19 a 24 anos com 49
respondentes, a faixa de 43 a 48 anos com 28 respondentes, a faixa de 31 a 36 anos com 26
respondentes, a faixa de 37 a 42 anos com 24 respondentes e, por fim, com até 18 anos tém-se
8 respondentes.

A Tabela 6 representa o percentual de distribuicdo dos respondentes de acordo com o
grau de escolaridade, conforme as opg¢des: Ensino superior incompleto, Ensino superior

completo, Pos-graduacdo, Mestrado, Doutorado, Pés-doutorado e outro.

Tabela 6- Frequéncia e percentual da amostra por grau de escolaridade

Grau de escolaridade Frequéncia Percentual
Ensino superior incompleto 55 25,6
Ensino superior completo 26 12,1
Pés-graduacéo 23 10,7
Mestrado 54 251
Doutorado 51 23,7
Pés-doutorado 5 2,3
Outro 1 0,5

Total 215 100

Fonte: Dados pesquisa/autora

Conforme demonstrado na Tabela 6, quanto ao grau de escolaridade, observou-se que 5

respondentes possuem Pds-doutorado, 51 respondentes possuem Doutorado, 54 possuem
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Mestrado, 23 possuem Pds-Graduacdo, 26 possuem Ensino superior completo e 55 possuem
Ensino superior incompleto.

A Tabela 7 revela a distribuicdo dos respondentes quanto a ocupacdo atual,
considerando as opcOes: aposentado (a), autbnomo (a), estudante, funcionario (a) de empresa

privada, funcionario (a) publico (a), professor (a) universitério (a) e outro.

Tabela 7 - Frequéncia e percentual da amostra por ocupacéo atual

Ocupacéo atual Frequéncia Percentual
Aposentado(a) 2 0,9
Autdnomo(a) 6 2,8
Estudante 93 43,3
Funcionario(a) de empresa privada 22 10,2
Funcionario(a) publico(a) 29 13,5
Professor(a) universitéario(a) 59 27,4
Outro 4 19

Total 215 100

Fonte: Dados pesquisa/autora

Como se observa na Tabela 7, 2 respondentes sdo aposentados, 6 sdo autbnomos, 93 sdo
estudantes, 22 sdo funcionéarios privados, 29 sdo funcionarios publicos, 59 sdo professores
universitarios e 4 respondentes possuem outra ocupacao atual diferente das mencionadas.

A Tabela 8 apresenta a distribuicdo da amostra quanto a renda mensal, as opgoes
consideradas neste item foram: até R$ 1.000,00, de R$ 1.001,00 a R$ 1.500,00, de R$
1.501,00 a R$ 2.000,00, de R$ 2.001,00 a R$ 2.500,00, acima de R$ 2.500,00, e por fim, a

opcao de que ndo exerce atividades remuneradas.

Tabela 8 - Frequéncia e percentual da amostra por renda mensal

Renda mensal Frequéncia Percentual

Até R$ 1.000,00 32 14,9
De R$ 1.001,00 a R$ 1.500,00 30 14,0
De R$ 1.501,00 a R$ 2.000,00 29 13,5
De R$ 2.001,00 a R$ 2.500,00 11 51
Acima de R$ 2.500,00 90 41,9
Nao exerce atividades remuneradas 23 10,7

Total 215 100

Fonte: Dados pesquisa/autora

Conforme os dados apresentados na Tabela 8, 32 respondentes possuem renda mensal
de até R$ 1.000,00, 30 possuem renda mensal que varia de R$ 1.001,00 a R$ 1.500,00, 29
possuem renda mensal que varia de R$ 1.501,00 a R$ 2.000,00, 11 possuem renda mensal que
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varia de R$ 2.001,00 a R$ 2.500,00, 90 possuem renda mensal superior a R$ 2.500,00 e 23
respondentes afirmaram que ndo exercem atividades remuneradas.

Para concluir a analise dos dados socioecondmicos, apresenta-se na Tabela 9 o perfil da
amostra de 215 respondentes, de acordo com as variaveis, frequéncias e respectivos
percentuais encontrados.

Tabela 9 - Perfil da amostra

Variavel Frequéncia Percentual
Idade
até 18 anos 8 3,7%
de 19 a 24 anos 49 22,8 %
de 25 a 30 anos 60 27,9 %
de 31 e 36 anos 26 121 %
de 37 a 42 anos 24 112 %
de 43 a 48 anos 28 13,0 %
mais de 49 anos 20 9,3%
Sexo
Feminino 111 51,6 %
Masculino 104 48,4 %
Estado Civil
Solteiro(a) 134 62,3 %
Casado(a) 72 335%
Divorciado (a) / separado (a) 8 3,7%
Viavo (a) 1 0,5%
Grau de escolaridade
Ensino superior incompleto 55 25,6 %
Ensino superior completo 26 12,1 %
Pés-graduacéo 23 10,7 %
Mestrado 54 251 %
Doutorado 51 23,7 %
Pés-doutorado 5 2,3%
Outro 1 0,5%
Ocupacéo atual
Aposentado (a) 2 0,9 %
Auténomo (a) 6 2,8 %
Estudante 93 43,3 %
Funcionario (a) de empresa privada 22 10,2 %
Funcionario (a) publico (a) 29 13,5 %
Professor (a) universitario (a) 59 27,4 %
Outro 4 19%
Renda mensal
até R$ 1.000,00 32 149 %
de R$ 1.001,00 a R$ 1.500,00 30 14,0 %
de R$ 1.501,00 a R$ 2.000,00 29 13,5 %
de R$ 2.001,00 a R$ 2.500,00 11 51%
acima de R$ 2.500,00 90 41,9 %
Nao exerce atividades remuneradas 23 10,7 %
Total da amostra 215

Fonte: Dados pesquisa/autora
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Por meio desse perfil apresentado foi possivel definir as caracteristicas que se
apresentaram na maioria dos respondentes, ou seja, as opg¢des que tiveram as maiores
frequéncias em cada variavel, sendo os respondentes: 51,6 % do sexo feminino, 27,9 % com
idade entre 25 e 30 anos, 62,3 % solteiros (as), 25,6 % possuem Ensino superior incompleto,

43,3% séo Estudantes, e 41,9% possuem renda mensal acima de R$ 2.500,00.

4.3 Andlise dos dados referentes ao processo de compra de livros técnicos e

universitarios

Os dados especificos foram coletados a fim de alcancar os objetivos desta pesquisa, e
buscaram informaces referentes: ao numero de livros técnicos e universitarios que costumam
comprar por ano, fontes de informacdo utilizadas antes de comprar livros técnicos ou
universitarios e intensidade de influéncia dessas fontes, a frequéncia com que costuma indicar
a compra de livros técnicos e universitarios para outras pessoas com que se relaciona e a
frequéncia com que adquire livros técnicos e universitarios indicados por pessoas com gue se
relaciona. Além disso, nas questdes 12 a 25, os respondentes foram questionados em relacdo
aos tipos de influéncias que recebem de outras pessoas, conforme a escala proposta por Park e
Lessig (1977) e adaptada pela observagdo ndo participante.

Na Tabela 10 sdo apresentados os percentuais das respostas quanto ao nimero de livros

técnicos e universitarios que costuma comprar por ano.

Tabela 10 - Frequéncia e percentual da amostra por nimero de livros comprados por

ano

Numero de livros comprados / Frequéncia Percentual
ano
De0a?2 49 22,8
De3a5 99 46,0
De6a9 27 12,6
Mais de 9 40 18,6

Total 215 100

Fonte: Dados pesquisa/autora

Observou-se que, 49 respondentes costumam comprar de 0 a 2 livros tecnicos e
universitarios por ano, 99 respondentes costumam comprar de 3 a 5 livros, 27 respondentes
costumam comprar de 6 a 9 livros, e 40 respondentes costumam comprar mais de 9 livros

técnicos e universitarios por ano.
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Na questdo referente a busca de informacdes sobre livros técnicos e universitarios que
antecede sua compra, foram relacionadas algumas fontes de informacdes por ordem, sendo:
primaria (principal), secundéria e terciaria. Nessa questdo, o respondente poderia citar mais de
uma fonte para primaria, secundaria e terciaria, e poderia indicar quais fontes ndo sao
consultadas.

Na tabela 11, foram apresentados os percentuais de respostas referentes a fonte

primaria.

Tabela 11 -- Frequéncia e percentual da fonte primaria consultada antes da compra de

livro técnico ou universitario

Fonte Primaria Frequéncia Percentual
Professores e/ou pessoas que 138 64,2
tenham conhecimento na area
Revistas especializadas 66 30,7
Amigos 57 26,5
Catélogos e/ou sites de Editoras 51 23,7
Colegas de trabalho 45 20,9
Colegas de classe 44 20,5
Livrarias 27 12,6
Familia 8 3,7

Fonte: Dados pesquisa/autora

Observou-se na Tabela 11, que a principal fonte consultada antes da compra de livro
técnico ou universitario sdo professores e/ou pessoas que tenham conhecimento na area, essa
foi a resposta de 64,2% dos respondentes. Outra fonte que se destacou sdo as revistas
especializadas, considerada como fonte priméria para 30,7% dos respondentes.

Na Tabela 12, foram apresentados 0s percentuais de resposta referente a fonte

secundaria.

Tabela 12 - Frequéncia e percentual da fonte secundaria consultada antes da compra de

livro técnico ou universitario

Fonte Secundaria Frequéncia Percentual
Revistas especializadas 80 37,2
Livrarias 72 33,5
Amigos 69 32,1
Colegas de classe 67 31,2
Professores e/ou pessoas que tenham conhecimento na area 52 24,2
Colegas de trabalho 48 22,3
Catalogos e/ou sites de Editoras 31 14,4
Familia 24 11,2

Fonte: Dados pesquisa/autora
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Na Tabela 12, observou-se que 37,2% dos respondentes consideram revistas
especializadas como fonte secundaria e 33,5% consideram livrarias como fonte secundéria.

Na Tabela 13, foram apresentados os percentuais de resposta referente a fonte terciaria.

Tabela 13 - Frequéncia e percentual da fonte tercidria consultada antes da compra de

livro técnico ou universitario

Fonte Terciaria Frequéncia Percentual
Catalogos e/ou sites de Editoras 83 38,6
Livrarias 81 37,7
Colegas de classe 58 27
Colegas de trabalho 56 26
Familia 55 25,6
Amigos 49 22,8
Revistas especializadas 38 17,7
Professores e/ou pessoas que 18 8,4
tenham conhecimento na area

Fonte: Dados pesquisa/autora

Na Tabela 13, observou-se que para 38,6% dos respondentes catalogos e/ou sites de
Editoras correspondem a fonte terciaria e para 37,7% dos respondentes as livrarias sdo fontes
terciarias.

Na Tabela 14, foram apresentados 0s percentuais de respostas referentes as fontes nédo
consultadas.

Tabela 14 - Frequéncia e percentual das fontes ndo consultadas antes da compra de livro

técnico ou universitario

N&o consulta a fonte Frequéncia Percentual
Familia 128 59,5
Colegas de trabalho 66 30,7
Catélogos e/ou sites de Editoras 50 23,3
Colegas de classe 46 21,4
Amigos 40 18,6
Livrarias 35 16,3
Revistas especializadas 31 14,4
Professores e/ou pessoas que 7 3,3
tenham conhecimento na area

Fonte: Dados pesquisa/autora

Na Tabela 14, observou-se que 59,5% dos respondentes ndo consultam a fonte familia

antes da compra de livro técnico ou universitario, e 30,7% nado consultam colegas de trabalho.
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A Tabela 15 mostra a importancia da influéncia que o consumidor recebe das fontes

consultadas anteriormente a compra do livro técnico e universitario.

Tabela 15 - Frequéncia e percentual da amostra conforme a importéancia da influéncia

gue recebe das fontes consultadas

Frequéncia Percentual
Importante 146 67,9
Decisiva 54 251
Pouco importante 8 3,7
N&o importante 7 3,3
Total 215 100
Média 1,8512

Fonte: Dados pesquisa/autora

Na Tabela 15, observou-se que para 67,9 % dos respondentes essa influéncia é

considerada importante, 25,1% consideram decisiva e 7% dos respondentes avaliaram como

pouco importante ou ndo importante.

A frequéncia com que costuma indicar a compra de livros técnicos e universitarios para

outras pessoas com que se relaciona é indicada na Tabela 16.

Tabela 16 - Frequéncia e percentual da amostra conforme a frequéncia com que indica a

compra de livros técnicos e universitarios para outras pessoas

Frequéncia Percentual
Eventualmente 98 45,6
Sempre 64 29,8
Raramente 42 19,5
Nunca 11 51
Total 215 100
Média 2,0000

Fonte: Dados pesquisa/autora

Portanto, 45,6% dos respondentes costumam indicar livros eventualmente, 29,8%
costumam indicar sempre, 19,5% raramente e 5,1% nunca costumam indicar livros técnicos e
universitarios para outras pessoas com que se relaciona.

Por outro lado, a frequéncia com que adquire livros técnicos e universitarios indicados

por pessoas com que se relaciona é indicada Tabela 17.
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Tabela 17 - Frequéncia e percentual da amostra conforme a frequéncia com que adquire

livros técnicos e universitarios indicados por outras pessoas

Frequéncia Percentual
Eventualmente 153 71,2
Sempre 31 14,4
Raramente 26 12,1
Nunca 5 2,3
Total 215 100
Média 2,0233

Fonte: Dados pesquisa/autora

Observou-se pela Tabela 17 que, 71,2% dos respondentes eventualmente adquire livros
indicados com que se relaciona, 14,4 % sempre adquirem livros, 12,1 % raramente e 2,3 %
nunca adquirem livros técnicos e universitarios indicados por pessoas com que se relacionam.

Nas questdes 12 a 25, os respondentes foram questionados em relagdo aos tipos de
influéncias conforme proposto pela escala de Park e Lessig (1977), adaptada pela observagéo
ndo participante. As afirmac6es foram avaliadas conforme o nivel de relevancia considerado
pelo consumidor.

As questbes de numero 12 a 16 do questiondrio buscam verificar a existéncia de
influéncia do tipo informacional, a tabela 18 apresenta as afirmagdes referentes a essas

questoes.
Tabela 18 - Questdes referentes a influéncia do tipo informacional
Questdo Afirmacéo

Q12 Busco informac@es sobre livros junto aos meus colegas de profissdo ou grupo de especialistas na
area.

Q13 Busco informagdes sobre livros por meio de pessoas que trabalham no setor editorial e livreiro
(editoras, livrarias, autores).

Q14 Busco conhecimento e experiéncia com amigos, vizinhos, parentes ou colegas de trabalho que
tém informagdes confidveis sobre livros.

Q15 A observacéo de autores/editoras reconhecidos influencia a escolha por determinado livro.

Q16 A observacéo da opiniéo de especialistas influencia a escolha por determinado livro.

Fonte: Dados pesquisa/autora

As frequéncias referentes a cada questdo que avalia a influéncia informacional s&o

apresentadas na tabela 19.
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Tabela 19 - Frequéncia e percentual conforme o nivel de relevancia referente a

influéncia do tipo informacional

Questdo Nenhuma Pequena Média Grande Total Média
relevancia relevancia relevancia relevancia
Fr % Fr % Fr % Fr % Fr %
Q12 6 2,8 21 9,8 57 26,5 131 60,9 | 215 | 100 3,46
Q13 36 16,7 88 40,9 72 335 19 8,8 215 | 100 2,34
Q14 25 11,6 61 28,4 95 44,2 34 15,8 215 | 100 2,64
Q15 5 2,3 21 9,8 90 41,9 99 46,0 | 215 | 100 3,32
Q16 7 33 21 9,8 80 37,2 107 49,8 | 215 | 100 3,33
indice por 0,074 0,394 1,100 1,451 3,019
nivel de
relevancia

Fonte: Dados pesquisa/autora

Observou-se na Tabela 19 que, a afirmacdo referente a questdo 12 foi considerada de
grande relevancia para 60,9% dos respondentes, a afirmacdo referente a questdo 13 foi
considerada pouca relevante para 40,9% dos respondentes, a afirmacao referente a questdo 14
foi considerada de média relevancia para 44,2% dos respondentes, e as afirmacgdes referentes
as questdes 15 e 16 foram consideradas de grande relevancia para 46% e 49,8% dos
respondentes, respectivamente.

A pontuacdo de cada afirmacgdo por nivel de relevancia é calculada considerando os
valores 1 para nenhuma relevancia, 2 para pequena relevancia, 3 para média relevancia e 4
para grande relevancia. O célculo de cada indice € feito somando-se a frequéncia em cada
nivel de relevancia, e dividindo-se pelo nimero de questdes e pelo nimero de respondentes.

Observou-se que foram encontrados maiores indices nos niveis de média relevancia
(1,100) e grande relevancia (1,451). Somando-se os indices por nivel de relevancia, obtém-se
o indice referente a influéncia do tipo informacional, que foi de 3,019.

As questdes de numero 17 a 20 do questionario buscam verificar a existéncia de

influéncia do tipo utilitaria, a Tabela 20 apresenta as afirmacdes referentes a essas questdes.
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Questéo Afirmacao
Q17 Para satisfazer as expectativas de meus colegas de trabalho, a decisdo de consumir livros é
influenciada pelas preferéncias do grupo.
Q18 A decisdo para comprar livros ¢ influenciada pela preferéncia de pessoas com quem eu me relaciono.
Q19 A decisdo para consumir livros ¢ influenciada pela preferéncia de meus familiares.
Q20 O desejo de satisfazer a expectativa que os outros tm ao meu respeito tem impacto na escolha de

livros.

Fonte: Dados pesquisa/autora

As frequéncias referentes a cada questdo que avalia a influéncia do tipo utilitaria sdo

apresentadas na Tabela 21.

Tabela 21 - Frequéncia e percentual conforme o nivel de relevancia referente a

influéncia do tipo utilitaria

Questao Nenhuma Pequena Média Grande Total Média
relevancia relevancia relevancia relevancia
Fr % Fr % Fr % Fr % Fr | %
Q17 126 58,6 66 30,7 17 7,9 6 2,8 215|100 | 1,55
Q18 87 40,5 69 32,1 50 23,3 9 4,2 215|100 | 1,91
Q19 148 68,8 45 20,9 17 7,9 5 2,3 215 | 100 | 1,44
Q20 161 74,9 34 15,8 15 7,0 5 2,3 215 | 100 | 1,37
indice por nivel de 0,607 0,498 0,345 0,116 1,567
relevancia

Fonte: Dados pesquisa/autora

Conforme os dados apresentados na Tabela 21, observou-se que todas as afirmacfes

referentes a influéncia utilitaria foram consideradas pouco relevantes ou nada relevantes pela

maioria dos respondentes. Foram encontrados maiores indices nos niveis de nenhuma

relevancia e pequena relevancia, e o indice referente & influéncia do tipo utilitaria foi de
1,567.

Por fim, as questdes de nimero 21 a 25 do questionario buscam verificar a existéncia de

influéncia do tipo expressdo de valor, a Tabela 22 apresenta as afirmacdes referentes a essas

quest

oes.
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Tabela 22 - Quest6es referentes a influéncia do tipo expresséo de valor

Questéo Afirmacao
Q21 O consumo de livros melhora a imagem que os outros terdo de mim.
Q22 As pessoas que consomem livros possuem as caracteristicas que eu gostaria de ter.
Q23 As vezes sinto que seria bom ser parecido com o tipo da pessoa mostrada pela publicidade,
consumindo livros.
Q24 Sinto que as pessoas que consomem livros sdo admiradas ou respeitadas pelos outros.
Q25 O consumo de livros ajuda a mostrar aos outros 0 que eu sou ou gostaria de ser.
Fonte: Dados pesquisa/autora
As frequéncias referentes a cada questdo que avalia a influéncia do tipo expressao de
valor sdo apresentadas na Tabela 23.

Tabela 23 - Frequéncia e percentual conforme o nivel de relevancia referente a

influéncia do tipo expressao de valor

Questéo Nenhuma Pequena Média Grande Total Média
relevancia relevancia relevancia relevancia
Fr % Fr % Fr % Fr % Fr | %
Q21 154 71,6 46 21,4 12 5,6 3 1,4 215 | 100 | 1,37
Q22 132 61,4 52 24,2 20 9,3 11 51 215 | 100 | 1,58
Q23 156 72,6 39 18,1 14 6,5 6 2,8 215 | 100 | 1,40
Q24 118 54,9 60 27,9 32 14,9 5 2,3 215|100 | 1,65
Q25 133 61,9 54 251 20 9,3 8 3,7 215|100 | 1,55
indice por nivel de 0,645 0,467 0,273 0,123 1,508
relevancia
Fonte: Dados pesquisa/autora

Os dados apresentados na Tabela 23 mostram que todas as afirmacdes referentes a

influéncia do tipo expresséo de valor foram consideradas nada relevantes pela maioria dos

respondentes. O maior indice foi encontrado no nivel de nenhuma relevancia (0,645) e o

indice referente a influéncia do tipo expressdo de valor foi de 1,508.
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4.4 Andlise de segmentacéo

4.4.1 Segmentacéo por idade

A segmentacdo da amostra por idade ocorreu com a divisdo em dois grupos: grupo 1 e
grupo 2. O grupo 1 compreende 117 respondentes e corresponde aos respondentes com idades
de: até 18 anos, de 19 a 24 anos e de 25 a 30 anos. O grupo 2 compreende 98 respondentes e
corresponde aos respondentes com idades de: 31 a 36 anos, de 37 a 42 anos, de 43 a 48 anos e
mais de 49 anos.

Na tabela 24, apresentam-se as médias para cada grupo e respectivas significancias.
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Tabela 24 - Analise de segmentacao por idade

Médias por grupo
GRUPO | GRUPO | média | Teste

1 2 total t Significancia
Q9. Influéncia que recebeu das fontes citadas 1,8291 | 1,8776 |1,85335| 0,571 | ndo significante
Q10. Frequéncia com que costuma indicar a compra
de livros 2,2308 | 1,7245 |1,97765| 0,000 | Significante

Q11. Frequéncia com que adquire livros indicados 2,0769 | 1,9592 |2,01805 | 0,145 | ndo significante
Q12. Busca informages sobre livros junto a colegas

de profissdo ou grupo de especialistas na area 3,4957 | 3,4082 |3,45195| 0,414 |nao significante
Q13. Busca informac@es sobre livros por meio de
pessoas que trabalham no setor editorial e livreiro 2,4359 | 2,2347 | 2,3353 | 0,091 | ndo significante

Q14. Busca conhecimento e experiéncia sobre livros
com amigos, vizinhos, parentes ou colegas de

trabalho 2,6325 | 2,6531 | 2,6428 | 0,869 | ndo significante
Q15. A observacao de autores/editoras reconhecidos

influencia a escolha por determinado livro. 3,2479 | 3,398 |3,32295| 0,136 | ndo significante
Q16. A observacédo da opinido de especialistas

influencia a escolha por determinado livro. 3,3162 | 3,3571 |3,33665| 0,702 | ndo significante

Q17. Para satisfazer as expectativas de meus colegas
de trabalho, a deciséo de consumir livros é
influenciada pelas preferéncias do grupo. 1,5385 | 1,5612 |1,54985 | 0,829 | ndo significante
Q18. A deciséo para comprar livros é influenciada
pela preferéncia de pessoas com quem eu me

relaciono. 1,8376 2 1,9188 | 0,194 | ndo significante
Q19. A decisdo para consumir livros ¢ influenciada
pela preferéncia de meus familiares. 1,3932 | 1,4898 | 1,4415 | 0,348 | ndo significante

Q20. O desejo de satisfazer a expectativa que 0s
outros tém ao meu respeito tem impacto na escolha

de livros. 1,3675 | 1,3571 | 1,3623 | 0,999 | ndo significante
Q21. O consumo de livros melhora a imagem que 0s

outros terdo de mim. 1,3761 | 1,3571 | 1,3666 | 0,833 | ndo significante
Q22. As pessoas que consomem livros possuem as

caracteristicas que eu gostaria de ter. 1,6068 | 1,551 | 1,5789 | 0,638 |ndo significante

Q23. As vezes sinto que seria bom ser parecido com
o tipo da pessoa mostrada pela publicidade,

consumindo livros. 1,4103 | 1,3776 | 1,3939 | 0,744 | ndo significante
Q24. Sinto que as pessoas que consomem livros sdo

admiradas ou respeitadas pelos outros. 1,6239 | 1,6735 | 1,6487 | 0,66 |ndo significante
Q25. O consumo de livros ajuda a mostrar aos outros

0 que eu sou ou gostaria de ser. 1,5556 | 1,5408 | 1,5482 | 0,895 | ndo significante

Fonte: Dados pesquisa/autora

A segmentacdo por idade apresentou significancia apenas na questdo referente a
frequéncia com que o respondente costuma indicar a compra de livros. Os respondentes
incluidos no grupo 2, respondentes com idade superior a 30 anos, costumam indicar mais

livros que os respondentes incluidos no grupo 1, respondentes com idade até 30 anos. Para as
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demais questbes ndo foram identificadas diferencas significativas entre os dois grupos, ao
nivel de significancia de 5%.

4.4.2 Segmentacao por grau de escolaridade

A segmentacdo da amostra por grau de escolaridade foi feita com a divisdo em dois
grupos. O Grupo 1 inclui 104 respondentes com Ensino Superior Incompleto, Ensino Superior
Completo ou Pos-Graduacdo. O Grupo 2 inclui 111 respondentes com Mestrado, Doutorado
ou Pos-Doutorado.

Na tabela 25, apresentam-se as médias para cada grupo e respectivas significancias.
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GRUPO
GRUPO | GRUPO | média
1 2 total Teste t | Significancia
Q9. Influéncia que recebeu das fontes citadas 1,8558 | 1,8468 | 1,8513 | 0,919 |ndo significante
Q10. Frequéncia com que costuma indicar a
compra de livros 2,2885 | 1,7297 | 2,0091 | 0,000 |significante
Q11. Frequéncia com que adquire livros indicados | 2,1250 | 1,9279 | 2,02645 | 0,017 |significante
Q12. Busca informacg®es sobre livros junto a
colegas de profissdo ou grupo de especialistas na
area 3,4904 | 3,4234 | 3,4569 | 0,533 |ndo significante
Q13. Busca informac@es sobre livros por meio de
pessoas que trabalham no setor editorial e livreiro 2,4808 | 2,2162 | 2,3485 | 0,024 |significante
Q14. Busca conhecimento e experiéncia sobre
livros com amigos, vizinhos, parentes ou colegas
de trabalho 2,7692 | 2,5225 | 2,64585 | 0,040 |significante
Q15. A observacao de autores/editoras
reconhecidos influencia a escolha por determinado
livro. 3,2596 | 3,3694 | 3,3145 | 0,283 | ndo significante
Q16. A observacéo da opinido de especialistas
influencia a escolha por determinado livro. 3,3173 | 3,3514 | 3,33435 | 0,753 |ndo significante
Q17. Para satisfazer as expectativas de meus
colegas de trabalho, a decisdo de consumir livros é
influenciada pelas preferéncias do grupo. 1,6154 | 1,4865 | 1,55095 | 0,216 |ndo significante
Q18. A deciséo para comprar livros é influenciada
pela preferéncia de pessoas com quem eu me
relaciono. 2,0096 | 1,8198 | 1,9147 | 0,119 |ndo significante
Q19. A decisdo para consumir livros ¢ influenciada
pela preferéncia de meus familiares. 1,5865 | 1,2973 | 1,4419 | 0,040 |significante
Q20. O desejo de satisfazer a expectativa que 0s
outros tém ao meu respeito tem impacto na escolha
de livros. 1,4808 | 1,2613 | 1,37105 | 0,027 |significante
Q21. O consumo de livros melhora a imagem que
0s outros terdo de mim. 1,5096 | 1,2342 | 1,3719 | 0,020 |significante
Q22. As pessoas que consomem livros possuem as
caracteristicas que eu gostaria de ter. 1,7019 | 1,4685 | 1,5852 | 0,048 |significante
Q23. As vezes sinto que seria bom ser parecido
com o tipo da pessoa mostrada pela publicidade,
consumindo livros. 1,5000 | 1,2973 | 1,39865 | 0,046 |significante
Q24. Sinto que as pessoas que consomem livros
sdo admiradas ou respeitadas pelos outros. 1,7212 | 1,5766 | 1,6489 | 0,199 |nao significante
Q25. O consumo de livros ajuda a mostrar aos
outros 0 que eu sou ou gostaria de ser. 1,6635 | 1,4414 | 1,55245 | 0,047 |significante

Fonte: Dados pesquisa/autora

A segmentagdo por escolaridade identificou diferencas significativas entre os dois

grupos em dez questdes. O respondentes pertencentes ao Grupo 2 costuma indicar a compra
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de livros e adquirir livros indicados com maior frequéncia que os respondentes incluidos no
Grupo 1. Os respondentes do Grupo 1 consideram mais relevante a busca de informagdes
sobre livros com pessoas que trabalham no setor editorial e livreiro, amigos, vizinhos,
parentes ou colegas de trabalho.

A preferéncia de familiares na decisdo de compra de livros é mais relevante para
respondentes do Grupo 1 do que do Grupo 2, os respondentes do Grupo 1 também consideram
mais relevante o desejo de satisfazer a expectativa de outras pessoas em relagéo a si.

Nas questdes 21 a 25, que buscaram avaliar a influéncia do tipo expressdo de valor,
percebeu-se que os respondentes do Grupo 1 atribuiram maior relevincia a todas essas
questBes, se comparados com as respostas do Grupo 2. Além disso, as questbes 21, 22, 23 e

25 mostraram haver diferencas significativas entre os dois grupos.

4.4.3 Segmentacao por ocupacao atual

Na segmentagdo por ocupacao atual, a amostra foi divida em dois grupos, o Grupo 1
constitui-se de 101 respondentes que caracterizam-se por ser aposentados, autbnomos ou
estudantes. No Grupo 2 0s 114 respondentes caracterizam-se por ser Funcionarios de Empresa
Privada, Funcionarios Publicos ou Professores Universitarios.

Na tabela 26, apresentam-se as médias para cada grupo e respectivas significancias.
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GRUPO
1

GRUPO
2

média
total

Teste T

Significancia

Q9. Influéncia que recebeu das fontes citadas

1,8119

1,886

1,84895

0,399

ndo significante

Q10. Frequéncia com que costuma indicar a
compra de livros

2,3861

1,6579

2,022

0,000

Significante

Q11. Frequéncia com que adquire livros
indicados

2,0792

1,9737

2,02645

0,208

ndo significante

Q12. Busca informacg®es sobre livros junto a
colegas de profissdo ou grupo de especialistas
na area

3,5149

3,4035

3,4592

0,3

ndo significante

Q13. Busca informages sobre livros por meio
de pessoas que trabalham no setor editorial e
livreiro

2,3861

2,307

2,34655

0,5

nao significante

Q14. Busca conhecimento e experiéncia sobre
livros com amigos, vizinhos, parentes ou
colegas de trabalho

2,604

2,6754

2,6397

0,550

nao significante

Q15. A observacéo de autores/editoras
reconhecidos influencia a escolha por
determinado livro.

3,2376

3,386

3,3118

0,149

ndo significante

Q16. A observacédo da opinido de especialistas
influencia a escolha por determinado livro.

3,3267

3,3421

3,3344

0,887

nao significante

Q17. Para satisfazer as expectativas de meus
colegas de trabalho, a decisdo de consumir
livros é influenciada pelas preferéncias do

grupo.

1,5446

1,5526

1,5486

0,938

ndo significante

Q18. A decisdo para comprar livros é
influenciada pela preferéncia de pessoas com
quem eu me relaciono.

1,901

1,9211

1,91105

0,869

ndo significante

Q19. A decisdo para consumir livros é
influenciada pela preferéncia de meus
familiares.

1,4059

1,4649

1,4354

0,559

nao significante

Q20. O desejo de satisfazer a expectativa que
0s outros tém ao meu respeito tem impacto na
escolha de livros.

1,4851

1,2632

1,37415

0,026

Significante

Q21. O consumo de livros melhora a imagem
que 0s outros terdo de mim.

1,4257

1,3158

1,37075

0,229

nao significante

Q22. As pessoas que consomem livros possuem
as caracteristicas que eu gostaria de ter.

1,7129

1,4649

1,5889

0,036

Significante

Q23. As vezes sinto que seria bom ser parecido
com o tipo da pessoa mostrada pela
publicidade, consumindo livros.

1,5050

1,2982

1,4016

0,044

Significante

Q24. Sinto que as pessoas que consomem
livros sdo admiradas ou respeitadas pelos
outros.

1,6832

1,614

1,6486

0,541

ndo significante

Q25. O consumo de livros ajuda a mostrar aos
outros 0 que eu sou ou gostaria de ser.

1,6832

1,4298

1,5565

0,024

Significante

Fonte: Dados pesquisa/autora
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Conforme os dados apresentados na Tabela 26, a segmentagdo por ocupacdo atual
identificou diferencas significativas nos dois grupos em cinco questdes. O Grupo 2 costuma
indicar livros com maior frequéncia que o Grupo 1.

Nas questdes 20, 22, 23 e 25 também houveram diferencas estatisticamente
significantes entre os dois grupos, o grupo 1 atribuiu maior relevancia em todas essas

questdes, indicando uma maior influéncia do tipo expresséo de valor recebida por esse grupo.

4.4.4 Segmentacao por renda mensal

Na segmentacdo por renda mensal, a amostra foi divida em dois grupos, o Grupo 1
constitui-se de 114 respondentes que ndo exercem atividades remuneradas ou possuem renda
mensal de até R$ 2.000,00. No Grupo 2 os 101 respondentes caracterizam-se por possuir
renda mensal superior a R$ 2.000,00.

Na tabela 27, apresentam-se as médias para cada grupo e respectivas significancias
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Tabela 27 - Segmentacgéo por renda mensal

GRUPO
GRUPO | GRUPO | média
1 2 total Teste t | Significancia
Q9. Influéncia que recebeu das fontes citadas 1,8596 | 1,8416 | 1,8506 | 0,832 |ndo significante
Q10. Frequéncia com que costuma indicar a
compra de livros 2,2982 | 1,6634 | 1,9808 | 0,000 |Significante
Q11. Frequéncia com que adquire livros
indicados 2,0789 | 1,9604 | 2,01965 | 0,139 |ndo significante

Q12. Busca informacg®es sobre livros junto a
colegas de profissdo ou grupo de especialistas na
area 3,5439 | 3,3564 | 3,45015 | 0,081 |ndo significante

Q13. Busca informacges sobre livros por meio de
pessoas que trabalham no setor editorial e livreiro | 2,4298 | 2,2475 | 2,33865 | 0,124 | ndo significante

Q14. Busca conhecimento e experiéncia sobre
livros com amigos, vizinhos, parentes ou colegas
de trabalho 2,6579 | 2,6238 | 2,64085 | 0,782 |ndo significante

Q15. A observacao de autores/editoras
reconhecidos influencia a escolha por

determinado livro. 3,193 | 3,4554 | 3,3242 | 0,008 |significante
Q16. A observacédo da opinido de especialistas
influencia a escolha por determinado livro. 3,2544 | 3,4257 | 3,34005 | 0,106 |ndo significante

Q17. Para satisfazer as expectativas de meus
colegas de trabalho, a decisdo de consumir livros
¢ influenciada pelas preferéncias do grupo. 1,5965 1,495 | 154575 | 0,328 |ndo significante

Q18. A decisdo para comprar livros é
influenciada pela preferéncia de pessoas com
quem eu me relaciono. 1,9123 | 1,9109 | 1,9116 | 0,991 |ndo significante

Q19. A deciséo para consumir livros é
influenciada pela preferéncia de meus familiares. | 1,4386 | 1,4356 | 1,4371 | 0,977 |ndo significante

Q20. O desejo de satisfazer a expectativa que 0s
outros tém ao meu respeito tem impacto na

escolha de livros. 1,4386 | 1,2871 | 1,36285 | 0,117 |ndo significante
Q21. O consumo de livros melhora a imagem que

0s outros terdo de mim. 1,4211 | 1,3069 | 1,364 0,197 | ndo significante
Q22. As pessoas que consomem livros possuem

as caracteristicas que eu gostaria de ter. 1,7018 | 1,4455 | 1,57365 | 0,028 | Significante

Q23. As vezes sinto que seria bom ser parecido
com o tipo da pessoa mostrada pela publicidade,

consumindo livros. 1,4649 | 1,3168 | 1,39085 | 0,135 |ndo significante
Q24. Sinto que as pessoas que consomem livros

sdo admiradas ou respeitadas pelos outros. 1,693 | 1,5941 | 1,64355 | 0,373 |ndo significante
Q25. O consumo de livros ajuda a mostrar aos

outros 0 que eu sou ou gostaria de ser. 1,6754 | 1,4059 | 1,54065 | 0,014 |Significante

Fonte: Dados pesquisa/autora

Conforme os dados apresentados na Tabela 27, a segmentacdo por renda mensal

identificou diferencas significativas entre os dois grupos nas questdes 10, 15, 22 e 25.
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Portanto, respondentes com renda superior a R$ 2.000,00 costumam indicar livros com
maior frequéncia do que os respondentes com renda inferior a R$ 2.000,00. A observagdo de

autores/editoras reconhecidos é mais relevante para os respondentes do grupo 2.

4.5 Andlise fatorial exploratoria

Nesta pesquisa, a analise fatorial foi aplicada na escala que mede a influéncia de grupos
de referéncia no comportamento do consumidor de livros técnicos e universitarios, essa escala
consta nas questdes de nimero 12 a 25 do questionario. A realizacdo da andlise fatorial é
condicionada a existéncia de no minimo 10 observacfes para cada variavel analisada (HAIR
et al, 2005). Essa exigéncia é satisfeita, considerando a amostra de 215 respondentes e 14
variaveis.

Foi utilizado o método de extragdo de componentes principais por meio de rotacdo
Varimax. O critério Kaiser definiu o nimero de fatores, que corresponderam aqueles com
autovalores cuja variancia explicada foi superior a 1. Os indicadores selecionados foram os
que possuiram indices de correlacdo com os fatores gerados superiores a 0,6.

O teste de esfericidade de Bartlett tem o objetivo de verificar se ha varidveis
correlacionadas na populagéo (p<0,01). A medida de adequacdo da amostra de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) varia entre 0 e 1, e busca avaliar a adequacdo da analise fatorial, sendo que
valores entre 0,5 e 1 indicam que a analise fatorial é apropriada (MALHOTRA, 2006).

Também foi calculado o Alpha de Cronbach, visando avaliar a confiabilidade da escala,
este coeficiente possui como limite inferior de aceitagdo o valor de 0,70 (HAIR et al, 2005).

Na tabela 28, sdo apresentados os resultados da analise fatorial exploratdria referente a
influéncia de grupos de referéncia no processo de decisdo de compra de livros técnicos e

universitarios.
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Tabela 28 - Analise fatorial exploratoria referente a influéncia de grupos de referéncia

Componentes
1 2 3

Q24. Sinto que as pessoas que consomem livros sdo

. . ,846
admiradas ou respeitadas pelos outros.

Q23. As vezes sinto que seria bom ser parecido com o
tipo da pessoa mostrada pela publicidade, consumindo ,839
livros.

Q22. As pessoas que consomem livros possuem as
caracteristicas que eu gostaria de ter.

Q25. O consumo de livros ajuda a mostrar aos outros o
gue eu sou ou gostaria de ser.

Q21. O consumo de livros melhora a imagem que 0s
outros terdo de mim.

Q19. A decisao para consumir livros € influenciada pela
preferéncia de meus familiares.

Q20. O desejo de satisfazer a expectativa que 0s outros
tém ao meu respeito tem impacto na escolha de livros.
Q17. Para satisfazer as expectativas de meus colegas de
trabalho, a decisdo de consumir livros é influenciada pelas ,678
preferéncias do grupo.

Q18. A decisao para comprar livros é influenciada pela
preferéncia de pessoas com quem eu me relaciono.

Q16. A observacdo da opinido de especialistas influencia
a escolha por determinado livro.

Q15. A observacdo de autores/editoras reconhecidos
influencia a escolha por determinado livro.

Fonte: Dados pesquisa/autora

,822

172

,616

,829

,702

,619

,805

774

A escala inicial referente as influéncias de grupos de referéncia no processo de deciséo
de compra compunha-se originalmente de trés tipos de influéncia: informacional, utilitaria e
expressao de valor. A influéncia informacional foi mensurada pelas questfes 12 a 16, a
influéncia utilitaria pelas questbes 17 a 20 e a influéncia do tipo expressdo de valor foi
mensurada pelas questdes 21 a 25. Apds a realizacdo da analise fatorial, resultaram 3 fatores.

Na tabela 29, sdo apresentados os resultados os fatores extraidos, os indicadores e suas

respectivas cargas fatoriais e o total da variancia explicada.
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Tabela 29- Fatores relacionados as influéncias interpessoais

Fator Indicadores Cargas fatoriais Auto valor % da variancia
explicada
Expresséo de valor Q24 0,846 3,256 29,599
Q23 0,839
Q22 0,822
Q25 0,772
Q21 0,616
Utilitaria Q19 0,829 2,191 19,915
Q20 0,702
Q17 0,678
Q18 0,619
Informacional Q16 0,805 1,301 11,828
Q15 0,774
Percentual acumulado da variancia explicada 61,342%

Fonte: Dados pesquisa/autora

Método de extracdo: analise de componentes principais;

Método de rotagdo: Varimax com normalizacdo Kaiser, com conversdo em 4 iteragdes.
KMO =0,837; p = 0,000, Alpha de Cronbach total = 0,741.

Os resultados da analise fatorial convergiram em trés fatores que explicam 61,342% da
variancia dos dados. Foram excluidas trés variaveis da escala, que correspondem as questdes
12, 13 e 14 do questionario.

O primeiro fator corresponde a influéncia do tipo expresso de valor, mensurada pelas
questdes numero 21 a 25 do questionario. Esse fator foi responsavel por 29,6% da variancia
explicada e possui auto valor de 3,256.

O segundo fator corresponde a influéncia utilitaria, mensurada pelas questdes nimero
17 & 20 do questionario. Esse fator foi responsavel por 19,92% da variancia explicada e possui
auto valor de 2,191.

O terceiro fator corresponde a influéncia informacional, mensurada pelas questdes
namero 12 a 16 do questionario, porém a analise fatorial resultou na exclusdo das questdes 12,
13 e 14 da escala, reduzindo o nimero de indicadores nesse tipo de influéncia. Esse fator foi

responsavel por 11,83% da variancia explicada e possui auto valor de 1,30.

4.6 Analise de Cluster

Na analise de cluster foram utilizadas as seguintes variaveis categoricas: idade, sexo,
estado civil, grau de escolaridade, ocupagéo atual, renda mensal e nimero de livros técnicos e
universitarios que costuma comprar por ano. As variaveis continuas que compuseram o

agrupamento foram: importancia da influéncia recebida pelas fontes, frequéncia com que
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costuma indicar a compra de livros, frequéncia com que adquire livros indicados por outras
pessoas e relevancia das influéncias exercidas por grupos de referéncia.

Quanto a analise de cluster aplicada as variaveis que indicaram a influéncia do grupo de
referéncia, foram consideradas apenas as variaveis que resultaram da anélise fatorial, portando
foram excluidas da analise as questdes 12, 13 e 14 do questionario.

A aglomeragcéo final indicou a criagéo de dois clusters, conforme a tabela 30.

Tabela 30 - Distribuic¢éo dos clusters identificados

N % total
Cluster 1 95 44,2%
Cluster 2 120 55,8%
Total 215 100%

Fonte: Dados pesquisa/autora

Observa-se que o Cluster 1 possui 95 elementos da amostra e o Cluster 2 possui 120
elementos da amostra. Nas tabelas a seguir sdo apresentadas as frequéncias de cada cluster de
acordo com as variaveis categoricas e as médias e desvio-padrdo para as variaveis continuas.

A tabela 31 mostra a frequéncia de cada cluster por idade.

Tabela 31 - Frequéncia dos clusters por idade

Cluster
1 2 Total
Idade até 18 anos Frequéncia 0 8 8
Percentual ,0% 3,7% 3,7%
de 19 a 24 anos Frequéncia 0 49 49
Percentual ,0% 22,8% 22,8%
de 25 a 30 anos Frequéncia 10 50 60
Percentual 4,7% 23,3% 27,9%
de 31 a 36 anos Frequéncia 17 9 26
Percentual 7,9% 4,2% 12,1%
de 37 a 42 anos Frequéncia 22 2 24
Percentual 10,2% ,9% 11,2%
de 43 a 48 anos Frequéncia 27 1 28
Percentual 12,6% ,5% 13,0%
mais de 49 anos Frequéncia 19 1 20
Percentual 8,8% ,5% 9,3%
Total Frequéncia 95 120 215
Percentual 44,.2% 55,8% 100,0%

Fonte: Dados pesquisa/autora
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A frequéncia dos clusters quanto a idade dos respondentes indicou que no cluster 1

predominam pessoas com idade superior a 30 anos, e no cluster 2 predominam pessoas com

idade até 30 anos.

A tabela 32 mostra a frequéncia de cada cluster por sexo.

Tabela 32 - Frequéncia dos clusters por sexo

Cluster

1 2 Total

Sexo Feminino Frequéncia 50 61 111
Percentual 23,3% 28,4% 51,6%

Masculino Frequéncia 45 59 104
Percentual 20,9% 27,4% 48,4%

Total Frequéncia 95 120 215
Percentual 44.2% 55,8% 100,0%

Fonte: Dados pesquisa/autora

A frequéncia dos clusters por sexo indicou que os clusters 1 e 2 sdo compostos por

respondentes de ambos 0s sexos, sendo que no Cluster 1 e no Cluster 2 ha maior percentual de

respondentes do sexo feminino.

A tabela 33 mostra a frequéncia de cada cluster por estado civil.

Tabela 33 - Frequéncia dos clusters por estado civil

Cluster
1 2 Total
Estado civil  solteiro Frequéncia 28 106 134
Percentual 13,0% 49,3% 62,3%
casado Frequéncia 58 14 72
Percentual 27,0% 6,5% 33,5%
divorciado Frequéncia 8 0 8
Percentual 3,7% ,0% 3,7%
vilvo Frequéncia 1 0 1
Percentual ,5% ,0% ,5%
Total Frequéncia 95 120 215
Percentual 44.2% 55,8% 100,0%

Fonte: Dados pesquisa/autora

A frequéncia dos clusters por estado civil indicou no Cluster 1 um maior percentual de

respondente casados, e no Cluster 2 um maior percentual de respondentes solteiros.
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A tabela 34 mostra a frequéncia de cada cluster por grau de escolaridade.

Tabela 34 - Frequéncia dos clusters por grau de escolaridade

Cluster
1 2 Total
Grau de ensino superior Frequéncia 0 55 55
escolaridade  incompleto Percentual 0% 25,6% 25,6%
ensino superior completo  Frequéncia 3 23 26
Percentual 1,4% 10,7% 12,1%
pos-graduacao Frequéncia 7 16 23
Percentual 3,3% 7,4% 10,7%
Mestrado Frequéncia 30 24 54
Percentual 14,0% 11,2% 25,1%
doutorado Frequéncia 49 2 51
Percentual 22,8% ,9% 23,7%
p6s-doutorado Frequéncia 5 0 5
Percentual 2,3% ,0% 2,3%
Outro Frequéncia 1 0 1
Percentual ,5% ,0% ,5%
Total Frequéncia 95 120 215
Percentual 44.2% 55,8% 100,0%

Fonte: Dados pesquisa/autora

A frequéncia de clusters por grau de escolaridade indicou no Cluster 1 um maior
percentual de respondentes com maior grau de escolaridade (Mestrado, Doutorado, Pos-
Doutorado), e no Cluster 2 ha um maior percentual de respondentes com menor grau de
escolaridade (Ensino Superior Incompleto, Ensino Superior Completo e P6s-Graduacao).

A tabela 35 mostra a frequéncia de cada cluster por ocupacéo atual.
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Tabela 35 - Frequéncia dos clusters por ocupagéo atual

Cluster
1 2 Total
Ocupacdo  Aposentado Frequéncia 2 0 2
atual Percentual 9% ,0% 9%
Autdnomo Frequéncia 4 2 6
Percentual 1,9% ,9% 2,8%
Estudante Frequéncia 0 93 93
Percentual ,0% 43,3% 43,3%
funcionario privado  Frequéncia 5 17 22
Percentual 2,3% 7,9% 10,2%
funcionario publico  Frequéncia 22 7 29
Percentual 10,2% 3,3% 13,5%
professor Frequéncia 59 0 59
universitario Percentual 27,4% 0% 27,4%
Outro Frequéncia 3 1 4
Percentual 1,4% ,5% 1,9%
Total Frequéncia 95 120 215
Percentual 44,2% 55,8% 100,0%

Fonte: Dados pesquisa/autora

A frequéncia dos clusters por ocupacdo atual indicou no Cluster 1 um maior percentual
de respondentes cujas ocupagdes atuais sdo: autbnomo, funcionario publico e professores
universitarios. No Cluster 2 observou-se um maior percentual de respondentes que sao
estudantes e funcionarios privados.

A tabela 36 mostra a frequéncia de cada cluster por renda mensal.
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Tabela 36 - Frequéncia dos clusters por renda mensal

Cluster
1 2 Total
Renda mensal 1 - até 1000 Frequéncia 0 32 32
Percentual ,0% 16,7% 16,7%
de 1001 a 1500 Frequéncia 0 30 30
Percentual ,0% 15,6% 15,6%
de 1501 a 2000 Frequéncia 0 29 29
Percentual ,0% 15,1% 15,1%
de 2001 a 2500 Frequéncia 9 2 11
Percentual 4,7% 1,0% 5,7%
mais de 2500 Frequéncia 86 4 90
Percentual 44,8% 2,1% 46,9%
Total Frequéncia 95 97 192
Percentual 49,5% 50,5% 100,0%

Fonte: Dados pesquisa/autora

A frequéncia dos clusters por renda mensal indicou no Cluster 1 um maior percentual de
respondentes com renda acima de R$ 2.000,00 e no Cluster 2 observou-se um maior
percentual de respondentes com renda de até R$ 2.000,00.

A tabela 37 mostra a frequéncia de cada cluster de acordo com o numero de livros

técnicos e universitarios que costumam comprar por ano.

Tabela 37 - Frequéncia dos clusters por nimero de livros que costumam comprar por

ano
Cluster

1 2 Total

de0az2 Frequéncia 8 41 49
Percentual 3,7% 19,1% 22,8%

de3ab Frequéncia 54 45 99
Percentual 25,1% 20,9% 46,0%

de6a9 Frequéncia 5 22 27
Percentual 2,3% 10,2% 12,6%

mais de 9 Frequéncia 28 12 40
Percentual 13,0% 5,6% 18,6%

Total Frequéncia 95 120 215
Percentual 44.2% 55,8% 100,0%

Fonte: Dados pesquisa/autora
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A frequéncia dos clusters por nimero de livros que os respondentes costumam comprar
por ano indicou no Cluster 1 um maior percentual de respondentes que costumam comprar
mais de 3 livros por ano, e no Cluster 2 um maior percentual de respondentes que costumam
comprar de 0 a 9 livros por ano.

A tabela 38 indica a importancia atribuida por cada cluster a influencia recebida da

fonte consultada antes de comprar um livro técnico ou universitario.

Tabela 38 - Importancia da influéncia da fonte consultada antes de comprar livro

técnico ou universitario

Cluster
1 2 Total
Decisiva Freqliéncia 19 35 54
Percentual 8,8% 16,3% 25,1%
Importante Freqliéncia 71 75 146
Percentual 33,0% 34,9% 67,9%
Pouco importante Freqliéncia 4 4 8
Percentual 1,9% 1,9% 3,7%
N&o importante Freqliéncia 1 6 7
Percentual ,5% 2,8% 3,3%
Total Freqliéncia 95 120 215
Percentual 44.2% 55,8% 100,0%

Fonte: Dados pesquisa/autora

A frequéncia dos Clusters em relacdo a importéncia da influéncia que os respondentes
consideram a fonte consultada antes de comprar livro técnico ou universitario indicou que no
Cluster 1 e no Cluster 2 a maior parte dos respondentes considera importante essa influéncia.

A tabela 39 indica a frequéncia que cada cluster costuma indicar livros técnicos e

universitarios.
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Tabela 39 - Frequéncia dos clusters em relacéo a indicacéo de livros técnicos e

universitario para outras pessoas

Cluster
1 2 Total
Sempre Freqiéncia 42 22 64
Percentual 19,5% 10,2% 29,8%
Eventualmente Frequéncia 45 53 98
Percentual 20,9% 24, 7% 45,6%
Raramente Freqiéncia 8 34 42
Percentual 3, 7% 15,8% 19,5%
Nunca Freqiéncia 0 11 11
Percentual ,0% 5,1% 5,1%
Total Freqiéncia 95 120 215
Percentual 44.2% 55,8% 100,0%

Fonte: Dados pesquisa/autora

A frequéncia dos clusters em relacdo a indicacéo de livros técnicos e universitarios para
outras pessoas indicou que no Cluster 1 a maior parte dos respondentes costuma indicar livros
sempre ou eventualmente para outras pessoas, enquanto no Cluster 2 a maior parte dos
respondentes costuma indicar livros eventualmente ou raramente para outras pessoas.

A tabela 40 indica a frequéncia com que cada cluster adquire livros técnicos e

universitarios indicados por outras pessoas.

Tabela 40 - Frequéncia dos clusters em relagdo a aquisicdo de livros técnicos e

universitarios indicados por outras pessoas

Cluster
1 2 Total

Sempre Freqliéncia 13 18 31

Percentual 6,0% 8,4% 14,4%
Eventualmente Freqliéncia 73 80 153

Percentual 34,0% 37,2% 71,2%
Raramente Freqliéncia 9 17 26

Percentual 4,2% 7,9% 12,1%
Nunca Freqliéncia 0 5 5

Percentual ,0% 2,3% 2,3%
Total Freqliéncia 95 120 215

Percentual 44.2% 55,8% 100,0%

Fonte: Dados pesquisa/autora
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A frequéncia dos clusters em relacdo a aquisi¢do de livros técnicos e universitarios

indicados por outras pessoas indicou que nos Clusters 1 e 2 a maior parte dos respondentes

eventualmente costuma adquirir livros técnicos e universitarios indicados por outras pessoas.

A Tabela 41 apresenta os centroides das variaveis de influéncia de grupos de referéncia.

Tabela 41 - Centroides das variaveis de influéncia de grupos de referéncia

Média desvio padréo
Cluster Cluster
1 2 geral 1 2 geral | testet | significAncia

Q15 3,4526 | 3,2083 | 3,3305 | 0,57922 | 0,83913 | 0,70917 | 0,012 Significante
Q16 3,3895 | 3,2917 | 3,3406 | 0,70401 | 0,84412 | 0,77406 | 0,366 | N&o significante
Q17 1,4632 | 1,6167 | 1,5399 | 0,66542 | 0,82180 | 0,74361 | 0,132 | Nao significante
Q18 1,9053 | 1,9167 | 1,9110 | 0,95732 | 0,84598 | 0,90165 | 0,927 | Nao significante
Q19 1,3789 | 1,4833 | 1,4311 | 0,65524 | 0,79898 | 0,72711 | 0,305 | Néo significante
Q20 1,2526 | 1,4583 | 1,3555 | 0,54516 | 0,81885 | 0,68201 | 0,029 Significante
Q21 1,2737 | 1,4417 | 1,3577 | 0,53479 | 0,73102 | 0,63290 | 0,053 | Nao significante
Q22 1,4105 | 1,7167 | 1,5636 | 0,75081 | 0,91838 | 0,83459 | 0,008 Significante
Q23 1,2737 | 1,4917 | 1,3827 | 0,55433 | 0,84013 | 0,69723 | 0,023 Significante
Q24 1,5895 | 1,6917 | 1,6406 | 0,75081 | 0,86768 | 0,80925 | 0,364 | Néo significante
Q25 1,4000 | 1,6667 | 1,5333 | 0,67477 | 0,89192 | 0,78335 | 0,013 Significante

Fonte: Dados pesquisa/autora

Em relacdo a influéncia dos grupos de referéncia, realizou-se o teste t para verificar se

houve diferenca significativa entre os dois Clusters identificados. O teste t resultou

significante para as questdes 15, 20, 22, 23 e 25, portanto nessas questdes as respostas dos

respondentes foram significativamente diferentes nos dois Clusters.

O quadro 9 apresenta um resumo da andlise de cluster indicando as questBes que

apresentaram diferencas significativas entre os dois grupos.
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Quadro 9 — Resumo da analise de cluster

Variaveis Cluster 1 Cluster 2
Idade Acima de 30 anos Até 30 anos
Sexo Feminino Feminino
Estado civil Casado Solteiro

Grau de escolaridade

Maior grau de escolaridade
(Mestrado, Doutorado ou Pos-
Doutorado)

Menor grau de escolaridade
(Ensino Superior Incompleto,
Ensino Superior Completo ou
Pés-Graduacao)

Ocupacao atual

Autdnomo, Funcionario Publico
ou Professor Universitario

Estudante ou Funcionario
Privado

Renda mensal

Acima de R$ 2.000,00

Até R$ 2.000,00

Nuamero de livros que costuma
comprar/ano

Mais de 3 livros por ano

De 0 a 9 livros por ano

Frequéncia com que indica livros

Sempre ou eventualmente

Eventualmente ou Raramente

Frequéncia com que adquire livros Eventualmente Eventualmente

indicados

Q15. A observacdo de autores/editoras
reconhecidos influencia a escolha por
determinado livro.

3,45 3,21

Q20. O desejo de satisfazer a expectativa
gue 0s outros tém ao meu respeito tem
impacto na escolha de livros.

1,25 1,46

Q22. As pessoas que consomem livros
possuem as caracteristicas que eu
gostaria de ter.

1,41 1,72

Q23. As vezes sinto que seria bom ser
parecido com o tipo da pessoa mostrada
pela publicidade, consumindo livros.

1,27 1,49

Q25. O consumo de livros ajuda a
mostrar aos outros o0 que eu sou ou
gostaria de ser.

1,40 1,67

Fonte: Dados pesquisa/autora

Observou-se pelo quadro 9 que o cluster 1 identificou-se por respondentes com idade
acima de 30 anos, casados, com maior grau de escolaridade, renda superior a R$ 2.000,00,
costumam comprar mais de 3 livros por ano. Enquanto o cluster 2 identificou-se por
respondentes com idade inferior a 30 anos, solteiros, com menor grau de escolaridade, renda
inferior a R$ 2.000,00 e que costumam comprar de 0 a 9 livros por ano.

O cluster 1 teve média superior e estatisticamente diferente em relacdo ao cluster 2
somente na questdo 15, o que indica que os respondentes do cluster 1 sdo mais influenciados
ao observar autores/editoras na escolha por determinado livro.

As demais questdes que tiveram diferencas estatisticamente significantes entre os dois
grupos foram as questdes 20, 22, 23 e 25 do questionario. Nessas questdes, o cluster 2 teve

médias superiores, indicando que os respondentes do cluster 2, ao escolher determinado livro,
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buscam satisfazer a expectativa de outras pessoas. As diferencas estatisticamente significantes
nas questdes 22, 23 e 25 indicam que os respondentes do cluster 2 tiveram médias superiores

nas questdes relacionadas a influéncia do tipo expressdo de valor.

4.7 Andlise de regressao

A analise de correlacdo entre os tipos de influéncias - informacional, utilitaria e
expressao de valor — permitiu identificar as variaveis com as correlacfes mais altas para uso
na regressao maltipla, considerando p<0,05. O meétodo utilizado na regresséo foi o Stepwise.

A tabela 42 apresenta a matriz de correlagdo entre as influéncias geral, informacional,

utilitaria e expressao de valor.

Tabela 42 - Matriz de correlacao das influéncias de grupos de referéncia

Influéncia geral Informacional Utilitaria Expresséo de valor
Influéncia geral 1,000
Informacional 0,667 1,000
Utilitaria 0,663 0,000 1,000
Expresséo de valor 0,191 0,000 0,000 1,000

Fonte: Dados pesquisa/autora

Observou-se que as influéncias do tipo informacional, utilitaria e expressdo de valor
estdo correlacionadas com a influéncia geral, destaca-se as correlagdes entre a influéncia geral
e as influéncias do tipo informacional e utilitaria.

Foi realizado o teste F, para testar a significancia do modelo, os resultados do teste sdo

apresentados na Tabela 43.

Tabela 43 - Teste F - ANOVA do modelo

Modelo Soma dos Df Media F .
Quadrados dos Sig.
quadrados
Regressao 26,637 3 8,879 | 822,422 ,000
Residual 2,278 211 0,011
Total 28,915 214

Fonte: Dados pesquisa/autora
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Observa-se, pelo teste F, que h& significAncia do modelo proposto, ha relagdo
estatisticamente significante entre as variaveis independentes e a variavel dependente.

Além disso, 0 modelo proposto possui um R*de 0,921 e R? ajustado de 0,920, portanto
as variaveis independentes explicam mais de 92% da variavel dependente, influéncia geral.

Os demais resultados da regresséo séo apresentados na Tabela 44.

Tabela 44 - Resultados da regressao

Variavel dependente: Influéncia geral dos grupos de referéncia no consumidor de livros
técnicos e universitarios

Método: Stepwise

Observacoes utilizadas: 215

R®: 0,921 R%:0,920

Erro padréo da regressdo: 0,10390

Soma dos quadrados dos residuos: 2,278

Estatistica F (ANOVA): 822,422

P-value (Estatistica F): 0,000

Estatistica de Durbin-Watson:

Variavel Coeficiente Erro Padrdo Estatistica t P-value
Constante 2,031 0,007 286,601 0,000
Informacional 0,245 0,007 34,528 0,000
Utilitaria 0,244 0,007 34,308 0,000
Expressao de valor 0,070 0,007 9,902 0,000

Fonte: Dados pesquisa/autora

A Tabela 44 mostra que as variaveis independentes sdo responsaveis por 92% da
variacdo da influéncia geral dos grupos de referéncia. Analisando-se a significancia individual
dos coeficientes das varidveis independentes, por meio da estatistica t, verifica-se que todos 0s
coeficientes sdo significativos.

O modelo que relaciona a influéncia geral dos grupos de referéncia sobre os
consumidores de livros técnicos e universitarios as influéncias do tipo informacional, utilitaria

e expressdo de valor ficou definido como:

Y =2,031 + 0,245 Inf + 0,244 Uti + 0,070 ExpV

O modelo de regressdo definido indica que a influéncia do tipo informacional tem maior
peso na influéncia geral, seguida pela influéncia utilitaria e por fim, a influéncia do tipo
expressao de valor.

Pela analise das estatisticas relacionadas ao modelo descrito, conclui-se que o modelo

ficou ajustado para medir a influéncia geral dos grupos de referéncia sobre os consumidores
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de livros técnicos e universitarios com base nas influéncias do tipo informacional, utilitaria e

expressao de valor.

4.8 Sugestdes de acdes de marketing

Diante da analise e discussdo dos dados sugerem-se a¢es de marketing que podem ser
Uteis as Livrarias visando adequar seus produtos e servigos, criar relacionamento e fidelizar os

clientes.

4.8.1 Diagnodstico das fontes consultadas antes da compra de livros

Entre as fontes consultadas antes da compra de livros técnicos e universitarios,
destacaram-se como fontes primarias professores e/ou pessoas que tenham conhecimento na
area e revistas especializadas. Como fontes secundarias destacaram-se revistas especializadas
e livrarias. E como fontes terciarias destacaram-se catalogos e/ou sites de Editoras e livrarias.
Além disso, a influéncia que recebem das fontes consultadas foi considerada importante pela
maioria dos respondentes.

Portanto, os professores sdo a principal fonte consultada, seguido por revistas

especializadas, catalogos e/ou sites de editoras e livrarias.

4.8.1.1 Fonte primaria: professores e/ou pessoas que tenham conhecimento na area

Sugere-se estabelecer e manter um relacionamento mais préximo com os professores.
Entre as agcdes de marketing de relacionamento que podem ser utilizadas, é primordial na
criagdo e manutencdo de relacionamento com os clientes, a criagdo de um cadastro de
clientes, classificando-os por area de interesse, e permitindo fazer analises de segmentacdo
dos clientes, com o objetivo de identificar os clientes potenciais e mais fiéis a empresa.

Outra acdo que pode ser feita é a criacdo de programas de fidelizacdo, com acumulo de
pontos na aquisicdo de livros, sendo que os pontos podem ser trocados por livros ou equivaler
a descontos na compra de outros livros.

A manutencdo do site da livraria atualizado, contendo informacgdes sobre os livros
disponibilizados e sobre as editoras parceiras da livraria, também é muito importante. Deve
ser disponibilizado formulario eletrénico para cadastro de clientes, para que esses se

cadastrem e manifestem seu interesse em receber informagdes sobre livros conforme area de
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atuacdo. Outro formulario eletrdnico essencial € para a solicitacdo de orcamentos e
encomendas de livros. E também deve ser disponibilizado formulério eletrdnico para que 0s

professores possam enviar a relagdo dos livros indicados.

4.8.1.2 Fonte secundaria: revistas especializadas e livrarias

A consulta em revistas especializadas € feita normalmente pelo proprio site da revista
ou por meio de bases de dados, algumas revistas também sdo disponibilizadas em bibliotecas,
portanto com relacdo a essa fonte ndo ha sugestdo de agdes por parte das livrarias.

Considerando a consulta em livrarias antes da compra de livros técnicos e universitarios
sugere-se intensificar a divulgacdo dos produtos e servicos disponibilizados nas livrarias.
Realizar campanhas de divulgacéo e promogéo de vendas com o objetivo de a livraria tornar-
se conhecida pelos clientes. Participar de feiras e eventos proximos as universidades e cursos

de pds-graduacéo.

4.8.1.3 Fonte terciaria: catalogos e/ou sites de editoras

A consulta em catalogos e/ou sites de editoras possibilita as livrarias varias aces que
podem ser aplicadas, entre elas a entrega de catalogos de editoras aos professores, conforme
suas areas de atuacdo. Para isso, a livraria deve solicitar, periodicamente, as editoras seus
catélogos, listas de precos e materiais de divulgacdo para entregar aos clientes.

Também podem ser firmadas parcerias com as editoras, visando tornar conhecidos 0s
livros publicados, pode ocorrer a doacdo de livros, podem ser realizadas campanhas de
divulgacdo e langcamentos de livros dentro da livraria.

A livraria pode solicitar as editoras o envio de livros que possam ser doados aos
professores com o intuito de tornar conhecido o livro e promover a indicacdo do livro aos
alunos. Podem ser realizadas campanhas de divulgacdo com as editoras parceiras da livraria,
concedendo descontos promocionais. E podem ser criadas parcerias com as editoras a fim de

realizar langamentos de livros na livraria.

4.8.2 Diagnostico da influencia do grupo de referencia

Observou-se que o tipo de influéncia que o grupo de referéncia mais exerce sobre 0s

consumidores de livros técnicos e universitarios ¢ a informacional. Considerando os
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professores como a principal fonte de consulta antes da compra de algum livro técnico e

universitario, supde-se que a eles cabe exercer essa influéncia do tipo informacional.

4.8.2.1 Professores e a influéncia informacional

Considerando a influéncia dos professores no processo de compra de livros técnicos e
universitarios, sugere-se solicitar aos professores a relacao dos livros que serdo utilizados em
sala de aula, como bibliografia bésica de disciplinas, durante o semestre letivo. Para isso, a
livraria necessita ter um cadastro dos professores, e a solicitagdo dos livros que seréo
utilizados em sala de aula pode ser feita via email ou através do site da livraria, por meio do
envio de formuléario eletronico.

Como forma de incentivo ao professor que indicou os livros e para que outros
professores também informem os livros indicados, a livraria pode realizar uma promocéo de
vendas concedendo descontos para compra de livros indicados por professores. Quando o
professor informa a relacdo dos livros que serdo utilizados em sala de aula, a livraria pode
estabelecer um desconto superior na venda desses livros.

Outra forma de estimular as vendas de livros indicados por professores, e estreitar o
relacionamento com os professores, pode se dar por meio de promog¢des de vendas durante o
ano, semestralmente podem ser realizadas Feiras Internas, com descontos superiores aos

praticados normalmente.

4.8.3 Outras estratégias de marketing de relacionamento

Além das acOes de marketing ja mencionadas, pode-se sugerir outras estratégias de
marketing de relacionamento, como o desenvolvimento de midias préprias, utilizacdo de base
de dados de clientes cadastrados e tecnologias de CRM, pesquisas de satisfacdo pds-vendas,

lembranca de datas importantes, realizacdo de eventos e acdes de telemarketing.
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5 CONCLUSAO

Considerando o crescente numero de universidades, cursos de graduacdo e pos-
graduacdo, espera-se que haja um crescimento no numero de estudantes e professores
universitarios, que constituem o publico-alvo de livrarias que comercializam livros técnicos e
universitarios. Com o aumento da competitividade entre as empresas, surge a necessidade de
implementar novas praticas de gestdo e novas agdes de marketing, visando a satisfacdo e
fidelizacao dos clientes.

Este estudo buscou tomar conhecimento sobre os tipos de influéncia que os grupos de
referéncia exercem sobre o consumidor em seu processo decisorio de compra de livros
técnicos e universitarios. Além disso, o estudo também teve o objetivo de propor acbes de
marketing que possam ser aplicadas as Livrarias, a fim de alcancar seus consumidores finais,
buscando criar relacionamento e fidelizar.

O estudo iniciou pela construcdo do referencial tedrico que abordou aspectos do
comportamento do consumidor, influéncia dos grupos de referéncia, conceitos e estratégias de
marketing de relacionamento e acGes mercadoldgicas.

A pesquisa caracterizou-se por ser quantitativa e descritiva, o estudo utilizou-se de
observagdo ndo-participante durante a Feira do Livro de Santa Maria, com o0 objetivo de
descrever o comportamento do consumidor de livros técnicos e universitarios. Também foi
aplicado um questionario junto a consumidores de livros técnicos e universitarios, visando
identificar e analisar quais tipos de grupos de referéncia e os tipos de influéncia que exercem
sobre esses consumidores.

A pesquisa abordou questdes socioecondmicas (idade, sexo, estado civil, grau de
escolaridade, ocupacdo atual e renda mensal) e questdes relativas ao consumo de livros
técnicos e universitarios, como: numero de livros técnicos e universitarios que costuma
comprar durante o ano, principais fontes consultadas antes de comprar algum livro, frequéncia
com que costuma indicar livros para outras pessoas e adquirir livros indicados; e, questdes
relacionadas a influéncia interpessoal, conforme escala proposta por Park e Lessig (1977) e
adaptada de acordo com a observagao ndo-participante.

Os questionarios foram aplicados com 215 consumidores de livros técnicos e
universitarios, algumas caracteristicas se destacaram na amostra. Quanto ao numero de livros
técnicos e universitarios adquiridos durante o ano, 46% dos respondentes afirmaram que

costumam comprar de 3 a 5 livros por ano.
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Quanto as principais fontes consultadas antes da compra de livros técnicos e
universitarios, para 64,2% dos respondentes a principal fonte consultada sdo professores e/ou
pessoas que tenham conhecimento na area, como fonte secundaria 37,2% dos respondentes
citou revistas especializadas, e a fonte terciaria que se destacou foram catalogos e/ou sites de
Editoras para 38,6% dos respondentes. Além disso, 67,9% dos respondentes afirmaram
considerar importante a influéncia que recebem das fontes consultadas.

Quanto a frequéncia com que costumam indicar e adquirir livros indicados, 45,6% dos
respondentes afirmaram que eventualmente costumam indicar livros técnicos e universitarios
para outras pessoas, e 71,2% dos respondentes afirmaram que eventualmente costumam
adquirir livros técnicos e universitarios indicados por outras pessoas.

Quanto ao tipo de influéncia que o grupo de referéncia mais exerce sobre 0s
consumidores de livros técnicos e universitarios, observou-se que a influéncia do tipo
informacional obteve a maior média de 3,02, seguida pela influéncia do tipo utilitaria que
obteve a média de 1,57 e a influéncia do tipo expressdo de valor obteve a menor média de
1,51.

A pesquisa contemplou uma analise de segmentacdo da amostra em grupos, conforme
idade, escolaridade, ocupagdo atual e renda mensal. A segmentacdo da amostra por idade
apresentou uma questdo com diferenga significativa entre os dois grupos, indicando que
pessoas com maior faixa etéaria indicam livros com maior frequéncia que pessoas com menor
faixa etéria.

Na andlise de segmentacdo, destacou-se a segmentacao por escolaridade, que apresentou
dez questbes com diferencas significativas entre os dois grupos: maior e menor escolaridade.
Os respondentes com maior escolaridade afirmaram que: indicam livros com maior
frequéncia, adquirem com maior frequéncia os livros indicados, consideram menos relevante
a busca de informacdes sobre livros por meio de pessoas que trabalham no setor editorial e
livreiro, e com amigos, vizinhos, parentes ou colegas de trabalho, e recebem menos influéncia
do tipo utilitaria e expressdo de valor. Enquanto os respondentes com menor escolaridade
afirmaram que: indicam livros com menor frequéncia, adquirem com menor frequéncia os
livros indicados, consideram mais relevante a busca de informac6es sobre livros por meio de
pessoas que trabalham no setor editorial e livreiro, e com amigos, vizinhos, parentes ou
colegas de trabalho, e recebem mais influéncia do tipo utilitaria e expressao de valor.

A segmentacdo por ocupagdo atual apresentou cinco questbes com diferencas

significativas entre os dois grupos, indicando que funcionarios de empresa privada,
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funcionérios publicos e professores universitarios indicam livros com maior frequéncia, e
estudantes recebem mais influéncia do tipo expresséo de valor.

A segmentacdo por renda mensal apresentou quatro questoes com diferencas
significativas entre os dois grupos, indicando que pessoas com maior renda indicam livros
com maior frequéncia e sdo mais influenciadas pela observacdo de autores/editoras
reconhecidos na escolha por determinado livro, enquanto pessoas com menor renda recebem
maior influéncia do tipo expresséo de valor.

A analise fatorial foi aplicada na escala que mediu a influéncia dos grupos de referéncia
sobre consumidores de livros técnicos e universitarios. Os resultados da analise fatorial
convergiram em trés fatores que explicam 61,342% da variancia dos dados. Foram excluidas
trés variaveis da escala, que correspondem as questdes 12, 13 e 14 do questionario.

O primeiro fator identificado na analise fatorial corresponde a influéncia do tipo
expressdo de valor e foi responsavel por 29,6% da variancia explicada. O segundo fator
corresponde a influéncia utilitaria e foi responséavel por 19,92% da variancia explicada. O
terceiro fator corresponde a influéncia informacional e foi responsavel por 11,83% da
variancia explicada.

A andlise de cluster buscou identificar grupos homogéneos de consumidores conforme
as avaliacOes e caracteristicas dos respondentes. Essa andlise permitiu a identificacdo de dois
grupos de respondentes: Cluster 1 e Cluster 2.

O Cluster 1 caracteriza-se por: respondentes com idade acima de 30 anos; Sexo
feminino; casados(as); maior grau de escolaridade; ocupacdo atual sendo Auténomo,
Funcionario Puablico ou Professor Universitério; renda mensal acima de R$ 2.000,00;
costumam comprar mais de 3 livros por ano; sempre ou eventualmente costumam indicar
livros e eventualmente costumam adquirir livros técnicos e universitarios indicados por outras
pessoas.

O Cluster 2 caracteriza-se por: respondentes com idade até 30 anos; sexo feminino;
solteiros(as); menor grau de escolaridade; ocupacdo atual sendo Estudante ou Funcionario
Privado; renda mensal até R$ 2.000,00; costumam comprar de 0 a 9 livros por ano;
eventualmente ou raramente costumam indicar livros e eventualmente costumam adquirir
livros técnicos e universitarios indicados por outras pessoas.

Quanto as influéncias recebidas pelos grupos de referéncia, observou-se que ambos 0s
Clusters recebem mais influéncia do tipo informacional, com média 3,0 para os dois Clusters.
Observou-se também que o Cluster 2 recebe mais influéncias do tipo utilitaria (média 1,6) e

expressao de valor (média 1,6) do que o Cluster 1 (médias 1,5 e 1,4, respectivamente).
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A andlise de regressdo permitiu identificar um modelo que relacionou a variavel
dependente, como sendo a influéncia geral dos grupos de referéncia sobre os consumidores de
livros técnicos e universitarios, as variaveis independentes, que sdo as influéncias do tipo
informacional, utilitaria e expressdo de valor. As influéncias do tipo informacional, utilitaria e
expressdo de valor mostraram ser responsaveis por 92% da variagdo da influéncia geral dos
grupos de referéncia.

Diante da analise e discussdo dos dados foram sugeridas acdes de marketing que podem
ser uteis as Livrarias visando adequar seus produtos e servigos, criar relacionamento e
fidelizar os clientes. As acOes de marketing sugeridas consistem em aplicar ferramentas do
marketing de relacionamento, realizar promocdes de vendas, intensificar o relacionamento
com professores, criar parcerias com editoras de livros técnicos e universitarios, manter site

da livraria atualizado.
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APENDICE A — Questionario

Prezado entrevistado (a)

Este questionario tem como objetivo verificar a influéncia interpessoal na deciséo de
compra de livros técnicos e universitarios. Consideram-se livros técnicos e universitarios, os
livros que sdo utilizados em cursos de graduacdo e pos-graduacdo e/ou para fins académicos.

O questionério leva cerca de 10 minutos para ser respondido, e suas respostas serdo
mantidas em sigilo e somente serdo divulgadas depois de compiladas e analisadas juntamente
com as respostas dos demais respondentes.

N&o existem respostas certas ou erradas, selecione aquelas que mais se adéquam a sua
realidade.

Agradecemos pela sua colaboracéo.

1. ldade:

( ) até 18 anos

( ) de19a24anos
( ) de25a30anos
( ) de31a36anos
( ) de37a42anos
( )de43a48anos
() mais de 49 anos

2. Sexo:
() feminino

() masculino

. Estado civil:
) solteiro (a)
) casado (a)

) divorciado (a) / separado (a)

~ AN N~ W

) vitvo (a)
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7. Qual o numero de livros técnicos e universitarios que costuma comprar por ano?

(
(
(
(

. Grau de escolaridade:
) Ensino superior incompleto
) Ensino superior completo
) Pés-graduacéo
) Mestrado
) Doutorado
) Pés-doutorado
) Qutro:

. Ocupacéo atual:
) Aposentado (a)
) Autdnomo (a)
) Estudante (a)
) Funcionario (a) de empresa privada
) Funcionario (a) publico (a)
) Professor (a) universitario (a)
) Outro:

. Renda mensal:
) Até R$ 1.000,00
) De R$ 1.001, 00 a R$ 1.500,00
) De R$ 1.501,00 a R$ 2.000,00
) De R$ 2.001,00 a R$ 2.500,00
) Acima de R$ 2.500,00

) N&o exerco atividades remuneradas.

) De 0 a 2 livros.
) De 3 a5 livros.
) De 6 a9 livros.
) Mais que 9 livros.
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8. Antes de comprar algum livro técnico ou universitario, vocé busca informacdes sobre
o livro em alguma das fontes abaixo? Marque as trés principais fontes por ordem:

primaria (principal), secundaria e terciaria:

Nao consulto
esta fonte

Fonte

.. Fonte terciaria
secundaria

Fonte primaria

Amigos

Catalogos e/ou  Sites de
Editoras

Colegas de classe

Colegas de trabalho

Familia

Livrarias

Professores e/ou pessoas que
tenham conhecimento na area

Revistas especializadas

Outra fonte:

9. Vocé considera que a influéncia que recebeu das fontes citadas, em relacdo a decisédo
de compra de algum livro técnico ou universitario, foi:

( ) Decisiva

( ) Importante

( ) Pouco importante

() N&o importante

10. Favor indicar a frequéncia com que costuma indicar a compra de livros técnicos e
universitarios para outras pessoas com que se relaciona:

( ) Sempre

( ) Eventualmente

( ) Raramente

() Nunca
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11. Favor indicar a frequéncia com que adquire livros técnicos e universitarios

indicados por pessoas com que se relaciona:

( ) Sempre

( ) Eventualmente
( ) Raramente

() Nunca

Em relacdo a influéncia interpessoal, avalie as afirmacdes abaixo com base no nivel de

relevancia:

Nenhuma
relevancia

Pequena
relevancia

Média
relevancia

Grande
relevancia

12. Busco informacdes sobre livros junto
aos meus colegas de profissdo ou grupo de
especialistas na area.

13. Busco informacgdes sobre livros por
meio de pessoas que trabalham no setor
editorial e livreiro (editoras, livrarias,
autores).

14. Busco conhecimento e experiéncia com
amigos, vizinhos, parentes ou colegas de
trabalho que tém informacgbes confiaveis
sobre livros.

15. A observacdo de autores/editoras
reconhecidos influencia a escolha por|
determinado livro.

16. A observacdo da opinido de especialistas
influencia a escolha por determinado livro.

17. Para satisfazer as expectativas de meus
colegas de trabalho, a decisdo de consumir
livros é influenciada pelas preferéncias do

grupo.

18. A decisdo para comprar livros €
influenciada pela preferéncia de pessoas
com quem eu me relaciono.

19. A decisdo para consumir livros &
influenciada pela preferéncia de meus
familiares.
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Nenhuma
relevancia

Pequena
relevancia

Média
relevancia

Grande
relevancia

20. O desejo de satisfazer a expectativa que
0S outros tém ao meu respeito tem impacto
na escolha de livros.

21. O consumo de livros melhora a imagem
que 0s outros terdo de mim.

22. As pessoas que consomem livros
possuem as caracteristicas que eu gostaria
de ter.

23. As vezes sinto que seria bom ser
parecido com o tipo da pessoa mostrada pela
publicidade, consumindo livros.

24. Sinto que as pessoas que consomem
livros sdo admiradas ou respeitadas pelos
outros.

25. O consumo de livros ajuda a mostrar aos

outros o que eu sou ou gostaria de ser.

Agradecemos pela sua colaboragdo nessa pesquisa.

Daiane Frigo - e-mail: daianefrigo@gmail.com
Estudante do Mestrado Profissional em Administragdo — UNISC

Prof. Dr. Carlos Mello Moyano
Professor/Orientador - UNISC
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