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ANALISE DO PERFIL SOCIOECONOMICO DOS CONSUMIDORES DE LIVROS

Roseanny Queiroz Xavier?
Odilon Avelino da Cunha?

RESUMO

Em razéo de uma evolucgdo constante e acelerada de competitividade nos mercados ao longo
dos anos e diante de varias transformacdes na sociedade, seja no &mbito social ou tecnoldgico,
o comportamento do consumidor também vem sofrendo uma série de mudangas, o que leva o
mercado e 0s pesquisadores a necessidade de averiguarem como funciona o comportamento do
individuo diante de determinadas situacfes de compras. Nesse sentido, este estudo tem como
principal objetivo tragar o perfil socioecondmico dos consumidores de livros. O referido estudo
caracteriza-se como sendo exploratdrio e descritivo. Quanto a abordagem a pesquisa classifica-
se como sendo quali-quantitativa. A pesquisa foi realizada através de um questionario online
aplicado em uma amostra ndao probabilistica por conveniéncia. Como analise opinativa, 0s
dados da amostra foram analisados, tabulados e representados em graficos utilizando o software
Microsoft Excel e Google Docs. Nos resultados obtidos pela pesquisa identificou-se entre os
participantes a prevaléncia do sexo feminino, com idade entre 26 a 45 anos, com renda mensal
entre 3.000,00 R$ a 5.000,00, e que possuem Graduacdo como grau de escolaridade. Ao analisar
os fatores referentes ao comportamento de compra de livros, os resultados evidenciaram que a
maioria dos participantes preferem comprar em loja fisica (livraria), e que o fator decisorio na
hora da compra de um livro € por conhecimento/entretinimento. Diante disso, acredita-se que
os resultados alcancados possam contribuir para uma reflexdo mais ampla acerca da tematica,
bem como ainda que modesta e indiretamente, apresenta acdes que podem ser implementadas
a partir da avaliagdo e do conhecimento do perfil e do comportamento de compra dos
consumidores de livro.

Palavras-chave: Comportamento. consumidores de livro. Segmentacdo do mercado.

ABSTRACT

Due to a constant and accelerated evolution of competitiveness in the markets over the years
and in the face of various transformations in society, whether in the social or technological
sphere, consumer behavior has also undergone a series of changes, which leads the market and
researchers to the need to find out how the individual's behavior works in certain shopping
situations. In this sense, this study has as main objective to trace the socioeconomic profile of
book consumers. This study is characterized as being exploratory and descriptive. As for the
approach, the research is classified as being quali-quantitative. The research was carried out
through an online questionnaire applied to a non-probabilistic sample for convenience. As an
opinionated analysis, the sample data were analyzed, tabulated and plotted using Microsoft
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Excel and Google Docs software. In the results obtained by the research, the prevalence of
females, aged between 26 and 45 years, with a monthly income between 3,000.00 R $ to
5,000.00, and who have Graduation as an education level was identified among the participants.
When analyzing the factors related to the behavior of buying books, the results showed that
most participants prefer to buy in a physical store (bookshop), and that the decision factor when
buying a book is knowledge / entertainment. In view of this, it is believed that the results
achieved may contribute to a broader reflection on the theme, as well as, although modestly and
indirectly, it presents actions that can be implemented based on the assessment and knowledge
of the profile and purchasing behavior of consumers. book consumers.

Keyword: Behavior. Book consumers. Market segmentation.

1. INTRODUCAO

Em razdo de uma evolucdo constante e acelerada de competitividade nos mercados ao
longo dos anos e diante de varias transformacdes na sociedade, seja no ambito social ou
tecnoldgico, o comportamento do consumidor também vem sofrendo uma serie de mudangas,
0 que levam o mercado e o0s pesquisadores a necessidade de averiguarem como funciona o
comportamento do individuo diante de determinadas situacées de compras (SCHREIBER,
2012).

Bonne e Kurtz (2006) discorrem que o comportamento do consumidor € influenciado
por uma série de variaveis que sdo distribuidas em dois grupos: 1) variaveis externas,
provenientes do campo econémico, tecnologico, cultural, ambiental, classe social, grupos
sociais, familiares e influéncias pessoais; e 2) variaveis internas, que sdo principalmente
psicoldgicos, tais como: motivacéo, percepcao, experiéncia, caracteristicas e atitudes pessoais.
Contudo, é clara a necessidade de que as empresas elevem a qualidade dos produtos e servigos
ofertados, construindo e buscando de forma expressiva um entendimento sobre os habitos de
consumao, o perfil e 0 comportamento de seus consumidores.

Nesse contexto, torna-se fundamental a importancia de ter conhecimento dos varios
comportamentos que os clientes desenvolvem na escolha de produtos e que agregam valores,
que de acordo com Kotler e Keller (2006) identifica-se uma relacdo clara entre a lucratividade
da organizacdo, a qualidade do produto ou servico e a satisfacdo do consumidor.

Diante disso, este estudo tem como principal objetivo tracar o perfil socioeconémico
dos consumidores de livros. Buscou também identificar o comportamento do consumidor no
processo de compra de livros, bem como tracar um perfil dos consumidores de livros a partir

da realizacdo de um questionario online.



O interesse pela teméatica proposta surgiu a partir de uma experiéncia de trabalho em
uma livraria, onde foi possivel observar determinadas deficiéncias por parte da empresa em
conhecer o perfil dos clientes, e assim poder atrai-los de uma melhor forma. Deste modo, a
pesquisa justifica-se pela importancia cientifica e social da tematica proposta servindo de
embasamento para construcdo de um artigo cientifico, no qual servira de subsidios para estudos
futuros de académicos e profissionais da area.

Destarte, 0 estudo visa enfatizar a importancia de compreender o perfil e comportamento
de compra dos consumidores de livros para segmentacdo de mercado, onde a partir dessas
informacdes, conforme Ehrenberg e Galindo (2010), é possivel que as empresas as quais
conhecem profundamente o seu mercado, poderdo direcionar sua atuacdo para atendé-lo
satisfatoriamente com uma vasta linha de produtos, de fato modernos e diferenciados,

direcionados para publicos segmentados.

2. MARKETING

A expressdo Marketing possui muitos conceitos na literatura e até tentativas de traducgéo
para o portugués como “Mercadologia” (RICHERS, 1986), ou “Mercancia” (GRACIOSO,

1971). A Associacdo Americana de Marketing em 1985 elaborou a seguinte definicéo:

Marketing é o processo de planejamento e execucéo da concep¢do, preco, promogao
e distribuicdo de ideias (sic), bens e servicos, organizacionais e eventos para criar
troca que venha a satisfazer objetivos individuais e organizacionais (AMA apud LAS
CASAS, 2006, p. 9).

Kotler (1998, p. 27) afirma que:

Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam, através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com
outros.

Sobre as estratégias do marketing, Kotler (2000) afirma que o plano de marketing
estratégico estabelece 0s objetivos gerais e a estratégia de marketing com base em uma analise
da situacdo e das oportunidades de mercado atuais. Com isso as ferramentas do marketing
tornam-se fundamentais para um conhecimento mais profundo e analitico do comportamento
de compra dos clientes. Diante desse contexto, no tépico subsequente sera abordado mais

detalhadamente acerca do comportamento do consumidor.



3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Analisar o comportamento dos consumidores determina que as empresas se organizem
em sua totalidade e consigam construir um material ideal para compreender tais
comportamentos e consequentemente possam através de ferramentas do marketing obter
vantagens competitivas em fungdo do alcance do atendimento de tais necessidades. Em
concordancia Costa e Crescitelli (2003) ressaltam que necessidade é uma sensacdo, estado ou
percepcdo da falta de algo, ou privacdo. Ou seja, é papel das empresas identificar e conhecer as
necessidades de seus consumidores ofertando, estimulando e principalmente satisfazendo-os.

Boone e Kurtz (2006) diz que o comportamento do consumidor é a parte do modo como
as pessoas se comportam e as decisdes que implicam quando ele esta comprando bens ou a
utilizacdo de servicos para satisfazer as suas necessidades. Por sua vez Hawkins, Molhersbaubh
e Best (2007) explica que o campo do comportamento do consumidor envolve o estudo de
individuos, grupos ou organizagdes e 0 processo que eles usam para selecionar, obter, usar e
dispor de produtos, servicos, experiéncias ou ideias para satisfazer necessidades e 0 impacto
gue esses processos tém sobre o consumidor e a sociedade.

Para isso, ha varias maneiras e projecdes que as empresas podem fazer para classificar
0S seus consumidores e com isso obterem um mais claro entendimento acerca do
comportamento destes e que de acordo com esse entendimento Blackwell, Mniard e Engel
(2005) definem tal comportamento como: atividades com que as pessoas se ocupam quando
obtém, consomem e dispdem de produtos e servigos ou campo de estudo que foca nas atividades
do consumidor, ou seja, ele é pensado com a premissa de que é mais facil desenvolver
estratégias para influenciar os consumidores depois que entendemos porque as pessoas
compram certos produtos ou marcas, busca entender esses comportamentos, identificar quais
estratégias de marketing que devem ser utilizadas para que seu publico-alvo possa ser atingindo
de forma efetiva e consequentemente consiga estabelecer uma relacdo de parceria e fidelizacao
com seus clientes tornando-se um dos grandes desafios das empresas atualmente.

Em vista do que foi explanado, nota-se a importancia de analisar os fundamentos que
regem o comportamento dos consumidores, pois na identificacdo destes € possivel perceber
onde e como as empresas deverdo atuar englobando as varias ferramentas que o marketing
oferece nesse processo. Ndo esquecendo que o conhecimento e andlise do profissional de
marketing devera compreender as huances do mercado e as diversas formas para informar aos
seus consumidores sobre seus produtos e servicos ou marcas, e para iSSo 0 composto do

marketing sera uma das ferramentas mais importantes e adequadas para o alcance dos objetivos.



Em vista disso, posteriormente serd explanado a respeito dos fatores que influenciam o

comportamento do consumidor na compra de livros.

4. FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA
COMPRA DE LIVROS

O perfil do consumidor é definido através de varias caracteristicas encontradas na
sociedade que é retratada na maneira como as pessoas se comportam, sentem, se motivam e
esses sentimentos variam de pessoa para pessoa. Aprofundando esse entendimento, podemos
dizer que o ser humano é movido por pelo menos quatro fatores influenciadores para a tomada
de decisdo diante suas acdes de consumo, que podem ser analisados nos aspectos culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos (GARCIA et al., 2015).

4.1 Fatores culturais

Os fatores culturais sdo divididos em cultura, subcultura e classe social e séo
fundamentais na influéncia desses comportamentos que na visdo de Kotler e Keller (2006)
definem que a cultura € o principal determinante do comportamento e dos desejos da pessoa.

A medida que cresce, a crianca adquire certos valores, percepcdes, preferéncias e
comportamentos de sua familia e de outras instituicbes. Cada cultura é constituida por
subculturas, que fornecem identificacdo e socializacdo mais especifica para seus membros.
Pode-se classificar subculturas a partir da nacionalidade, religido, grupos raciais e regioes
geograficas. Solomon (2008) ressalta ainda que a cultura é a acumulacdo de significados,
rituais, normas e tradi¢cbes compartilhadas entre os membros de uma organizagdo ou sociedade.
Como podemos ver, observar a cultura de uma sociedade no contexto empresarial é fator
determinante para identificar habitos de consumo, tendo em vista que o ambiente, os valores,

as crengas, contribuem fortemente na forma que o consumidor se comporta.

3.2 Fatores sociais

As classes sociais para Cobra (1997) influenciam diretamente os habitos sociais e
culturais e também seus habitos de consumo. Armstrong e Kotler (2003) afirmam que a classe
social ndo é determinada por apenas um fator, como a renda. Ela é determinada por uma
combinacdo de ocupagdo, renda, instrugdo, riqueza e outras varidveis. Em alguns sistemas

sociais, 0s membros das diferentes classes sdo educados para exercer determinados papéis e



ndo podem mudar sua posicdo social. Isto é, as classes sociais, exercem grande influéncia na
forma como os consumidores se comportam, consomem produtos e como compartilham suas
experiéncias e vivéncias, sendo assim, essas tendéncias de consumo podem ser percebidas e
melhor analisadas a partir de estudos sobre comportamentos do consumidor e através de
segmentagdes de mercado.

Outro fator que exerce influéncias diante tais comportamentos séo os fatores sociais,
pois como 0 homem € um ser social que convive diariamente e diretamente com outros grupos,
acabam por se moldarem e sofrendo influéncias em seus comportamentos e, portanto,
consumindo de acordo com os grupos que o compdem. Contudo, quanto maior for o grau de
intimidade com esse grupo, maior sera a influéncia que irdo exercer sobre o seu comportamento
(TOMAZZI; CONTO, 2012).

Churchill e Peter (2000) salientam que a sociedade se apresenta dividida em diferentes
classes sociais, designadas como grupos de pessoas com distintas faixas de renda, valores e
comportamentos. Os autores acrescentam ainda que a classe social é a hierarquia de status
nacional, pelo qual os individuos e grupos séo classificados em termos de valor e prestigio, com
base em sua riqueza, habilidade e poder. Logo, esses pontos sdo denominados de grupos de
referéncia que de acordo com Kotler (1998), os grupos de referéncia compreendem todos os

grupos que influenciam direta ou indiretamente sobre as escolhas e atitudes do consumidor.

3.3 Fatores pessoais

Conforme Schiffman e Kanuk (2000), as pessoas avaliam suas atitudes, gerais ou
especificas e seu comportamento associando-o a diferentes grupos de referéncia, como a
familia, amigos, classes sociais, entre outros. Ja os fatores pessoais segundo Schiffman e Kanuk
(2009), diz que a personalidade de uma pessoa € constituida pelas caracteristicas individuais
que separam uma das outras. Tais caracteristicas representam fatores que influenciam o
consumidor em seus habitos de compra e sua identificacdo permitem que as empresas coloquem
seus produtos de maneira mais eficaz em determinados mercados.

Os fatores supracitados ao longo da vida sdo moldados de acordo com fases distintas
que irdo permear a vida de uma pessoa. Essas alteracoes verificam de acordo com seus habitos
de compras diferenciados com o surgimento de novas expectativas provenientes da maturidade
0s quais serdo fortemente influenciados como idade e ciclo de vida, ocupacdo, situacdo
econdmica, estilo de vida, personalidade e autoimagem (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).
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Com relacdo a idade e ciclo de vida Kotler (2008) destaca que o ato de comprar, é
moldado pelo estdgio do ciclo de vida da familia, estagios pelos quais as familias passam a
medida que amadurecem. Kotler e Armstrong (2007) certificam que com relacdo a ocupagéo
de uma pessoa esté influenciada com o padrdo de compra que a mesma adquire. Na condi¢cdo
econdmica Armstrong e Kotler (2003) fundamentam que a escolha de compra de produtos esta
diretamente ligada as condigdes financeiras de cada individuo. No que corresponde ao estilo de
vida Kotler e Keller (2006) refere-se a um padrdo de vida da pessoa expresso por atividades,
interesses e opinides.

O estilo de vida reflete a pessoa por inteiro interagindo com o seu meio. Referindo-se
a personalidade e a autoimagem Kotler e Keller (2006) analisam que quando usamos o termo
personalidade, queremos dizer caracteristicas psicologicas distintas que levam a reacdes
relativamente coerentes e continuas no ambiente. A personalidade é normalmente descrita em
termos de caracteristicas como autoconfianga, dominio, autonomia, submisséo, sociabilidade,
resisténcia e adaptabilidade. A personalidade pode ser uma variavel Gtil para se analisar o
comportamento do consumidor, uma vez que os tipos de personalidade podem ser classificados
com precisdo e gque existem fortes correlagcdes entre tipos de personalidade e as escolhas de

produtos € marcas.

3.4 Fatores psicoldgicos

Analisando os fatores psicoldgicos os consumidores também serdo influenciados no
processo de decisdo de compra, pois o individuo é bastante complexo e possui um emaranhado
de maneiras a interpretar, sentir e reagir a estimulos que se analisados, de acordo com Kotler e
Keller (2006) serdo imprescindiveis para o estudo do comportamento do consumidor, pois é a
partir desse ponto que é possivel investigar a fundo o consciente das pessoas e entender a
relacdo entre a decisdo de compra e o estimulo que lhe foi apresentado. Nesse contexto, Kotler
e Armstrong (1993), destacam os principais fatores que influenciam na tomada de decisdo do
consumidor que sdo a motivacdo, as percepcdes, aprendizagem, crencas e atitudes.

Na motivacdo a pessoa necessita de um motivo para se satisfazer e esse motivo pode
ser uma necessidade do atendimento ao reconhecimento, a autoestima, autorrealizacdo,
necessidades sociais, de seguranca, fisiologicas. Como afirma Cobra (1997) é importante
entender que motivagdo pode ser definida como uma forca que move o individuo a optar por
caminhos de satisfacdo da necessidade. Nas percepcbes o individuo costuma perceber e

interpretar de maneiras especificas as informac6es que irdo auxiliar no processo de tomada de
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decisdo. Essas percepcdes podem influenciar nos habitos de compras no qual o consumidor
com base em sua maneira de perceber uma marca, uma embalagem, o design, tamanho, cor,
entre outros, serdo influenciados pelos produtos e consequentemente em suas agdes de
consumo.

Segundo Kaotler (2005) é o processo por meio do qual uma pessoa seleciona, organiza e
interpreta as informagdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo. Além disso
a aprendizagem é onde os individuos adquirem conhecimento, experiéncia de compra e
consumo. O autor ainda acrescenta que é possivel afirmar que as pessoas estdo em constante
aprendizado e seu comportamento varia de acordo com as experiéncias vivenciadas e adquiridas
ao longo da vida.

No que diz respeito as crencas e atitudes devem ser consideradas uma variavel de grande
influéncia sobre o comportamento, pois existe uma relacdo direta com a reacdo das pessoas
sobre os servicos e bens ofertados, podendo identificar qual é o grau de influéncia no
comportamento de compra dos consumidores. Souza, Farias e Nicoluci (2005) apontam em seus
estudos que as atitudes sdo predisposicoes, sentimentos e tendéncias relativamente consistentes
de um individuo em relagdo a uma determinada situagdo ou a um objeto. Por ser predisposicao
para uma acdo, a atitude serve de referéncia para o consumidor avaliar um produto de maneira
positiva ou negativa, proporcionando a proximidade ou afastamento do consumidor em relagédo
a este.

Sendo assim, estudar o comportamento do consumidor, faz-se necessario no sentido que
as empresas irdo identificar as necessidades dos seus consumidores, seus habitos, preferéncias,
para uma melhor alocagéo de seus recursos e analisar esse comportamento pode ser definido de
acordo com Mowen e Sinor (2003) como o estudo das unidades compradoras e dos processos
de troca envolvidos na aquisi¢cdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias, Servigos,

experiéncias e ideias.

4. SEGMENTACAO DO MERCADO

Quando se fala em segmentar, diversos autores denominam a respeito dessa
nomenclatura, eles identificam, agrupam, analisam critérios a serem observados. Assim, de
acordo com Armstrong e Kotler (2003) todo mercado pode ser segmentado de distintas formas,
basta identificar a necessidade até entdo ndo suprida, que possivelmente represente uma

atividade lucrativa em termos mercadologicos.
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A segmentacdo tornou-se uma das mais essenciais vias para se compreender 0s
consumidores. O conhecimento adquirido ao segmentar seré& capaz de moldar produtos a serem
lancados, facilitar nos processos de compras, nas parcerias com seus fornecedores, oferecer
produtos conforme suas necessidades minimizando as chances de uma ndo aceitagdo destes,
além de possibilitar uma melhor identificacdo de tendéncias de consumo e principalmente um
conhecimento mais profundo sobre o seu perfil (SANT’ANA JUNIOR, 2016).

Para isso os estudos de Carvalho et al. (2006) diz que existem sete segmentos ou
dimensdes para compreender os seus comportamentos que seriam de estilo de vida: ‘Inovador’
(comportamento investido em atitudes inovadoras, desejosos de experiéncias novas e
estimulantes), ‘Orientado para moda’ (comportamento voltado para a aparéncia e a moda),
‘Praticos’ (comportamento pratico, arrojado e funcional), ‘Lider de grupos ou pessoas’
(comportamento orientado para a lideranca e autoridade), ‘Orientado para a moral e religiao’
(comportamento motivado por valores religiosos, tradicionais e conservadores), ‘Teodrico’
(comportamento pautado pela continua busca pelo aprimoramento e conhecimento) e
‘Arrojados’ (pessoas autoconfiantes, que buscam emogoes e experiéncias desafiadoras).

Yanaze (2011) apresenta que as bases de segmentacdo de mercado sdo grupos de
variaveis selecionadas para identificar consumidores de acordo com determinada caracteristica.
Dias (2003) considera que a segmentacdo apresenta diversas vantagens, citando que
conhecendo melhor o cliente, a empresa poderd melhor servi-lo, além disso, quanto mais
detalhado for esse conhecimento, melhor sera o ajuste das variaveis de marketing, portanto,
melhor sera o plano de marketing.

Dessa forma, entende-se que em funcdo da segmentacéo € possivel para que as empresas
estratifiguem detalhadamente os seus consumidores em diversas etapas e agrupamentos e que
possam através dessa analise mais detalhada compor quais serdo as melhores estratégias para
atingir diretamente o seu publico-alvo. A necessidade de avaliacdo através dessas pesquisas de
consumidores com a real necessidade das empresas em oferecer os seus melhores produtos e
servicos aprofundando um conhecimento vasto acerca de quais as melhores estratégias serao
abordadas e de quais as melhores propostas que poderdo ser ofertadas aos seus consumidores

em geral e com isso fidelizando, mantendo e também adquirindo mais clientes.

METODOLOGIA

O referido estudo caracteriza-se como sendo exploratério e descritivo. Quanto a

abordagem a pesquisa classifica-se como sendo quali-quantitativa. Para Gil (2002) a pesquisa
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exploratoria tem como principal finalidade o aprimoramento de ideias ou a descoberta de
intuicdes, envolvendo, na maioria dos casos, levantamentos bibliograficos, entrevista com
pessoas relacionadas ao tema pesquisado e analises de exemplos para facilitar a compreenséao
do assunto.

Em referéncia a pesquisa descritiva nesta realiza-se o estudo, a observacao, o registro e
a analise dos fendmenos do mundo fisico sem a intervencdo do pesquisador. No tocante da
pesquisa de abordagem quali-quantitativa, incialmente é conduzida a fase qualitativa para
compreender o fendbmeno, posteriormente é empregada a parte quantitativa, que reque a
tabulacdo para compreender os dados (BARROS; LEHFELD, 2007).

A amostra caracterizou-se como ndo-probabilistica por conveniéncia. Assim,
participaram desta pesquisa 70 individuos da populagéo geral, que sdo consumidores de livro,
as idades destes variaram entre 26 a 45 anos. Desse modo, teve-se com maior frequéncia a
participacdo de mulheres (60%), o grau de escolaridade curso superior (45%), e renda mensal
entre 3.000,00 R$ a 5.000,00 R$ (34%).

Por motivo da pandemia do novo corona virus COVID-19 a metodologia de coleta de
dados foi realizada online por intermédio de um questionario construido atraves do Google docs
contendo questdes sociodemograficas e questdes a respeito do processo de compras de livros,
sendo contatados pelas redes sociais 0s internautas da populacao geral que sdo consumidores
de livros, assim foi enviado um link, o qual dava acesso as questdes. No questionario foram
descritos os objetivos da pesquisa e todos os procedimentos envolvidos. Para concretizar a
participacdo, os participantes precisaram marcar a op¢ao que indica a sua concordancia com os
procedimentos descritos, o que corresponde ao Termo de Consentimento Livre e Esclarecido.
Com isso, os participantes autorizaram a utilizacdo das respostas fornecidas para fins da
pesquisa.

Como analise opinativa, os dados da amostra foram analisados, tabulados e representados

em graficos utilizando o software Microsoft Excel e Google docs.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Para andlise dos dados, inicialmente, fez-se necessario identificar como estava
caracterizada a amostra no que diz respeito ao seu perfil sociodemografico, visto que é

importante conhecer quem sao os participantes.
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Gréfico 01 — Sexo (Género)

® Feminino
m Masculino

Fonte: pesquisa realizada no periodo de fevereiro de 2020, com internautas da populacdo geral que sao
consumidores de livros.

Como podemos observar o grafico n° 01 evidencia a prevaléncia do sexo feminino com
60% entre os participantes da pesquisa, ou seja, ha uma identificacdo maior pelas mulheres com
0 consumo de livros o que também €& um fator pessoal relacionados aos grupos nos quais as
pessoas estdo inseridas. Diante desse fenbmeno pode-se mencionar uma pesquisa realizada pela
Forrester, a qual constatou que os produtos mais comprados pelas mulheres séo os livros (33%),
seguidos por Moda (32%), Sapatos (30%) e, empatados, cosméticos e computadores e
periféricos (ambos com 26%) (REDACAO E-COMMERCE BRASIL, 2015).

Grafico 02 — Idade

B 26 a 45 anos
m 18 a 25 anos
m 45 a 60 anos
® 60 anos ou mais

Fonte: pesquisa realizada no periodo de fevereiro de 2020, com internautas da populacgéo geral que sdo
consumidores de livros.

Em relacdo a idade, de acordo com os dados mostrados no grafico n° 02, a maioria (51%)
dos participantes da pesquisa possuem idade entre 26 a 45 anos. Com isso, observar-se que 0
publico adulto apresenta-se mais assiduo em relagdo ao consumo de livros. Esses dados se
assemelham com um estudo realizado por Sant’ana Junior (2016), o qual buscou analisar as
caracteristicas pessoais e as influéncias das atitudes de intengdo de recompra e boca a boca
positiva dos consumidores de livros. A maioria (33%) dos entrevistados possuiam de 30 a 39
anos, 29% de 40 a 49 anos, 16% de 50 a 59 anos, 5% de 10 a 19 anos e 2% de 60 anos ou mais.
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De acordo com Kotler (1998), caracteristicas individuais como: ocupacéao e situacdo
financeira, modo de vida e valores, personalidade, idade cronoldgica e psicologica e a

autoimagem, séo fatores influenciadores na deciséo de cada comprador.

Gréfico 03 — Etnia
12% 1% 1%

H Branco
m Pardo

H Preto

m Amarelo
® Indigena

Fonte: pesquisa realizada no periodo de fevereiro de 2020, com internautas da populacéo geral que sdo
consumidores de livros.

Conforme indica o grafico n® 03, 46% dos participantes séo Brancos, 40% Pardos, 12%
Pretos, 1% Amarelo e 1% Indigena. Diante disso, observa-se prevaléncia entre Brancos e
Pardos, o que pode significar que essas categorias raciais possuem mais acesso a leitura e
compra de livros. A respeito disso, Passos (2010) reitera que a desigualdade na sociedade
brasileira em diferentes esferas compromete o projeto de construcdo de um pais democratico e
com oportunidades para todos. Isto é, 0 meio social ao qual o individuo esta inserido refletem

de forma exponencial nos fatores que influenciam o seu comportamento de compra.

Grafico 04 — Renda Mensal

m Entre 3.000,00 R$ e 5.000,00 R$
® Acima de 5.000,00 R$

® Entre 1.000,00 R$ e 3.000,00 R$
® Até 1.000,00 R$

Fonte: pesquisa realizada no periodo de fevereiro de 2020, com internautas da populacdo geral que séo
consumidores de livros.

Sobre a renda mensal, o grafico n° 04 apresenta que, 34% dos participantes responderam
entre 3.000,00 R$ a 5.000,00 R$, 26% acima de 5.000,00 R$, 21% Entre 1.000,00 R$ e 3.000,00
R$ e 19% até 1.000,00 R$. Esses dados apontam que a renda mensal também representa um

fator influente no processo de compra de livros. Segundo Kotler e Keller (2006), a escolha de
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um produto é extremamente afetada pelas condi¢des econdmicas: débitos, economias e bens,
capacidade de endividamento, renda disponivel e atitude relativa a desembolsar dinheiro ou

economiza-lo.

Gréfico 05 — Grau de Escolaridade

4% 3% m Graduagio

® Ensino Médio

m Especializagdo

m Mestrado
Doutorado

® Ensino Fundamental

6%

Fonte: pesquisa realizada no periodo de fevereiro de 2020, com internautas da populacdo geral que sdo
consumidores de livros.

Conforme indica o grafico n° 05, 45% dos participantes possuem como grau de
escolaridade Graduacdo, 24% Ensino Médio, 18% Especializacdo, 6% Mestrado, 4%
Doutorado e 3% Ensino Fundamental. Dessa forma, pode-se perceber que pessoas com o grau
de instrucdo mais elevado tendem a consumir mais livros. Os autores Kotler e Keller (2006)
ressaltam que, o lugar que um individuo preenche em determinados grupos, dentre 0s varios
que faz parte, pode ser classificado em termos de funcao ou status. Todo papel que se preenche,
envolve um status, exemplificando: um gerente possui menor status que um empresario,
contudo, o gerente tem status maior que o operario. Sendo assim, todos buscam por produtos

que transmitam seu papel e o seu status na comunidade.

Grafico 06 — Meios de média mais utilizados

a0 2% 1%

m HIPERMIDIAS (internet, tv digital,
jogo...) o
® SONOROS (rédio, telefone, podcast...)

= AUDIOVISUAIS (televisdo, cinema...)
®m ESCRITOS (jornais, livros, revistas...)

MULTIMIDIAS (videogames, CD's,
DVD’s...)

Fonte: pesquisa realizada no periodo de fevereiro de 2020, com internautas da populacdo geral que séo
consumidores de livros.

Dos participantes da pesquisa, a grande maioria, ou seja, 81% deles, como demonstra o

grafico n° 06, afirmaram utilizar Hipermidias (internet, tv digital, jogo...). Esses dados
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demonstram que 0s meios tecnoldgicos vem alcangando cada vez mais espaco na sociedade, 0s
quais também podem ser usados como via de acesso para materiais de leitura, sobretudo livros.

Em um estudo realizado por Zanutto (2007) o autor ja afirmava que a Hipermidia era a
grande estrela tecnoldgica do momento, visto que a mesma agrega em um Unico espaco (0
cibernético), todas as alternativas de recursos, possuindo como uma grande relevancia a
interatividade. Tudo esta interligado. Tudo se liga a tudo, tornando-se relevante a aprender de
outra maneira. Assim, podemos perceber que atualmente a mesma continua sendo pertinente e

preferéncia para as pessoas.

Gréfico 07 — Mecanismo de busca mais utilizado para pesquisar livro

a0 4% 1%

13%

m Google

m Site

® Livrarias Fisicas
Indicagdes em Podcast

= App de Livros
Youtube

® Redes Sociais

Fonte: pesquisa realizada no periodo de fevereiro de 2020, com internautas da populagdo geral que sdo
consumidores de livros.

Quanto ao mecanismo de busca mais utilizado para pesquisar livro, o grafico n® 07
mostra que uma boa parcela (43%) dos participantes responderam o Google. De acordo com
Yus (2012), a popularidade do Google resulta de uso de algoritmos que geram os resultados
mais significativos, visto que “o Google estuda o costume e o rendimento dos usuarios e produz
resultados personalizados” para cada um deles. O autor ainda afirma que o sistema possui
capacidade de aprender com a atividade humana na internet e proporcionar imediatamente

fontes de informacao por avaliar serem iminentemente importantes para cada usuario.

Gréafico 08 — Preferéncia para compra de um livro

® Tanto faz
m L oja fisica (Livraria)
® Loja online (E-commerce)

Fonte: pesquisa realizada no periodo de fevereiro de 2020, com internautas da populacdo geral que sao
consumidores de livros.
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Acerca da preferéncia para compra de um livro, 46% dos participantes responderam
“Tanto faz”, 41% gosta de comprar em Loja fisica (Livraria) ¢ 13% em Loja online (E-
commerce), como evidencia o gréfico n® 10. Esses dados mostram que embora a internet seja
uma ferramenta muito utilizada nos dias atuais pelas pessoas, estas ainda preferem comprar em
lojas fisicas. Em referéncia a isso, Barros (2009) destaca que, apesar da internet ser presente na
vida das pessoas, a compra de produtos e servicos on-line ainda € uma atividade que suscita

desconfianca nas mesmas.

Gréfico 09 — Fator decisorio levado em consideracdo na hora de comprar um livro

> 10% Atendi t
o m Atendimento
2% H Preco
3% Prazo de entrega
m Edicéo (design do livro)
® Conhecimento/Entretenimento
m Titulo/Tema

66.00%

Fonte: pesquisa realizada no periodo de fevereiro de 2020, com internautas da populacdo geral que sdo
consumidores de livros.

Como fator decisorio na hora da compra de um livro, o grafico n° 09 aponta que a maior
parte (66%) dos participantes responderam que seria por conhecimento/entretenimento. Por
outro lado, em uma pesquisa realizada por Phillipe (2015), foi observado que, o fator mais
influente na hora da compra de um livro é o seu tema ou titulo, responsavel por 55% das
respostas, ja anuncios/resenhas, corresponderam a 21%, outros citaram o autor do livro, estes

foram 18% e, outros 6% foram influenciados pela capa do livro.

Gréafico 10 — Fator que faz ir a uma livraria

m Qualidade do produto

® Preco
5%

= Promoc0es
9%

E Atendimento

8% . . . .
B Comodidade do ambiente da livraria

(conforto. praticidade...)

Fonte: pesquisa realizada no periodo de fevereiro de 2020, com internautas da populacdo geral que sao
consumidores de livros.

Sobre o fator que faz ir a uma livraria, o grafico 10 apresenta que 60% dos participantes

da pesquisa gostam da comodidade do ambiente da livraria (conforto, pratricidade...). De
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acordo com Kotler e Keller (2006), existem estimulos ambientais e publicidades que adentram
na mente das pessoas, associados com certas caracteristicas que estimulam a tomada de decisdo

de compra, portanto, os fatores psicolégicos tém grande poder.

CONSIDERACOES FINAIS

O estudo teve como principal objetivo tragar o perfil socioecondmico dos consumidores
de livros. Buscou também identificar o comportamento do consumidor no processo de compra
de livros, bem como tragar um perfil dos consumidores de livros a partir da realizagdo de um
questionario online.

Nos resultados obtidos pela pesquisa identificou-se entre os participantes a prevaléncia
do sexo feminino, com idade entre 26 a 45 anos, com renda mensal entre 3.000,00 R$ a
5.000,00, e que possuem Graduagdo como grau de escolaridade.

Ao analisar os fatores referentes ao comportamento de compra de livros, os resultados
evidenciaram gque a maioria dos participantes preferem comprar em loja fisica (livraria), e que
o fator decisorio na hora da compra de um livro é por conhecimento/entretinimento. Esses dados
mostram a importancia desse ramo do mercado continuar buscando melhorias para atrair seu
publico-alvo, bem como investir cada vez mais para conhecer melhor o perfil e comportamento
dos seus consumidores, visto gque isso auxilia para alcancar resultados mais promissores no
processo de vendas.

Entender o processo de consumo € primordial para desenvolver relagdes mais
perduraveis e respectivamente relevante com a clientela, do mesmo modo que um primeiro
passo fundamental para se encontrar um perfil entre 0s grupos potenciais de consumidores que
formam uma segmentacao de mercado.

Compete destacar também que o atendimento, preco e tematica sdo fatores de suma
importancia na decisdo de compra de um livro (FERRELL; HARTLINE, 2014). Um 6timo
atendimento, faz com que a clientela se sinta especial e possivelmente seu grau de satisfacéo
sera maior. Em referéncia ao preco, os consumidores consideram seu desembolso financeiro
altamente relevante. E uma boa tematica sempre chamara a atencdo do cliente (SILVA, 2011).

Por fim, os objetivos do estudo foram alcancados, entretanto foram verificadas algumas
limitagBes, como a caréncia de estudos nacionais e atuais que pudessem esclarecer sobre o tema
de maneira mais detalhada. Apesar de tais limitacGes, acredita-se que 0s achados aqui
mencionados possam contribuir para uma reflexdo mais ampla acerca da tematica, bem como

ainda que modesta e indiretamente, apresenta a¢es que podem ser implementadas a partir da
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avaliacdo e do conhecimento do perfil e do comportamento de compra dos consumidores de
livro.

Neste sentido, sugere-se que se possam ampliar as pesquisas tedricas e praticas relativas
ao tema, para que se possa entender melhor acerca da importéncia de conhecer o perfil e
comportamento do consumidor, sobretudo de livros, assim, contribuindo para que as livrarias
adotem estratégias que possam conhecer o seu cliente, aumentar ainda mais sua satisfacao, seus
habitos, motivacGes e outros fatores que levam a compra, bem como tornando sua clientela

fidelizada.
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