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RESUMO

As livrarias independentes, embora historicamente apresentem dificuldades
de sobrevivéncia, possuem uma maior lealdade dos clientes do que
grandes cadeias e livrarias online. Este estudo, um dos pioneiros na
comparacdo entre diversos tipos de livrarias, pretendeu compreender
como o0s clientes portugueses dos diferentes tipos de livrarias -
independentes, grandes cadeias, € online — se relacionam com a livraria,
numa perspetiva da lealdade a marca. Utilizando uma abordagem
qualitativa, foram conduzidas 13 entrevistas semiestruturadas. Concluiu-se
que clientes de livrarias independentes mostram relacdes cliente-livraria
mais fortes, e apresentam tanto lealdade atitudinal como comportamental,
enquanto clientes de grandes cadeias e online demonstram apenas
lealdade comportamental. Os antecedentes da lealdade divergiram, com
destaque das livrarias independentes em diversos fatores, e grandes
cadeias e online demonstrando apenas o0s antecedentes “satisfacdo” e
“valor percebido”. Este estudo contribui para a literatura, proporcionando
insights valiosos para varios tipos de livrarias, com recomendagodes praticas

para estratégias adaptadas a cada tipo de livraria.

Palavras-chave: livrarias; livrarias independentes; lealdade G marca;

relacdo cliente-livraria; antecedentes da lealdade; consumidor de livros



ABSTRACT

Although independent bookshops have historically struggled to survive, they
enjoy greater customer loyalty than large chains and online bookshops. This
study, one of the first to compare different types of bookshops, aimed to
understand how Portuguese customers of different types of bookshops -
independent, large chains and online - relate to the bookshop from a brand
loyalty perspective. Using a qualitative approach, 13 semi-structured
interviews were conducted. It was concluded that customers of
independent bookshops show stronger customer-bookshop relationships,
and display both attitudinal and behavioural loyalty, while customers of
large chains and online only display behavioural loyalty. The antecedents of
loyalty differed, with independent bookshops excelling in several factors,
and large chains and online only demonstrating the antecedents
"satisfaction" and "perceived value". This study contributes to the literature by
providing valuable insights for various types of bookshops, with practical

recommendations for strategies adapted to each type of bookshop.

Keywords: bookshops; independent bookshops; brand loyalty; customer-

bookshop relationship; antecedents of loyalty; book consumer
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INTRODUCAO

As livrarias independentes conquistam a atencdo e confianca de
inUmeros consumidores que prezam por fatores como a oferta
especializada, senso de comunidade, experiéncia personalizada de
compra e relacdes proximas entre os livreiros e os leitores. Definindo-se
como livrarias pequenas sem associacdo a grandes grupos editoriais ou
livreiros, estes estabelecimentos destacam-se pela sua singularidade e
compromisso com a literatura (Neves et al.,, 2012; Rell, sem data-b).
Atualmente, existem em Portugal setenta e cinco livrarias independentes
associadas a rede Rell (Rede de Livrarias Independentes), nUmero que
aumentard se nele forem também incluidas todas as que, por motivos
financeiros ou burocraticos, ndo sdo associadas a rede. Por outro lado,
existem no pais trinta e cinco lojas FNAC, cinquenta e oito lojas Bertrand e
dez livrarias Aimedina, o que equivale a cento e trés livrarias pertencentes
a grandes grupos (Almedina, sem data; Bertrand, sem data; Lima, 2023; Rell,
sem data-a). No entanto, apesar do nimero de livrarias independentes ndo
ser significativamente mais baixo do que o de livrarias de grande escala, a
sobrevivéncia das primeiras parece ser significativamente mais dificil.
Apenas em 2023 duas livrarias independentes fecharam em Portugal, e este
nUumero inclui apenas as que foram noticia pela sua importdncia histérica
(Alemdo, 2023a, 2023b). Quanto as livrarias de grande escala ou online ndo

existe qualquer indicio de fechos ou faléncias significativas. Esta falta de
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capacidade de sobrevivéncia das livrarias independentes ndo estd, no
entanto, certamente relacionada com as relacdes com os clientes, uma
vez que estes sao definidos pelos livreiros independentes como regulares e
fieis (Neves et al., 2014).

Ademais, os consumidores tém comprado mais livros, ano apds ano. E,
inclusive, em Portugal, que se observa o maior aumento de venda de livros
em 2022, 12,8% em comparacdo com os -1,17% da média europeia (GFK
Entertainment, 2023). E ndo sdo os supermercados ou 0 e-commerce A
escolha predileta dos portugueses, o consumidor tem como local de
eleicdo para a compra de livros as livrarias (Marcela, 2023; Moreira, 2023).

Surge, portanto, uma necessidade de perceber as diferencas entre os
varios tipos de livrarias, e a percecdo dos consumidores em relagcdo das
mesmas, para que as livrarias independentes ndo percam o seu valor. Até
porque, segundo Raffaelli (2020), os clientes de livrarias independentes, com
o passar dos anos, comecaram a reconhecer estas superficies como formas
valiosas de retalho nas suas comunidades.

No entanto, apesar da necessidade de comparacdo para que os livreiros
possam melhor perceber como usar os seus beneficios a seu favor e
adaptar as suas estratégias, ndo existem estudos que a realizem. A literatura
tem mostrado especial atencdo a transformac¢do digital no setor livreiro,
fornecendo visdes sobre como as livrarias presenciais se poderdo adaptar
d mesma, mas sem distincdo entre livrarias online, grandes grupos de

livrarias e as independentes (Li & Shi, 2022; Wang et al., 2022).

10



L]
Marketing
Leads
Business

O objetivo desta dissertacdo &, portanto, compreender como os clientes
portugueses dos diferentes tipos de livrarias — independentes, grandes
cadeias, e online — se relacionam com a livraria, numa perspetiva da
lealdade a marca. Como forma de dar resposta ao objetivo geral da
presente investigacdo, foram definidos trés objetivos especificos: (1) Explorar
as relacoes cliente-livraria dos clientes de diferentes tipos de livrarias com
base nas dimensdes “comunicacdo bidirecional” e “troca de emocdes”; (2)
Explorar o tipo de lealdade dos clientes de diferentes tipos de livrarias, com
base nas dimensdes atitudinal e comportamental; (3) Explorar os fatores
antecedentes da lealdade dos clientes dos diferentes tipos de livrarias; e (4)
Relacionar o tipo de lealdade com os respetivos fatores antecedentes e
dimensdes da relacdo, para os clientes de diferentes tipos de livrarias.

Assim, esta dissertacdo divide-se em quatro capitulos. No primeiro
capitulo é realizada uma revisdo critica da literatura, apresentando os
conceitos-chave relatfivos a lealdade a marca, os seus antecedentes e
dimensodes de relacdo, assim como um enquadramento do mercado livreiro
e do seu consumidor. O segundo capitulo apresenta e justifica a
metodologia de investigacdo adotada, neste caso em concreto, a
metodologia qualitativa. Neste capitulo € ainda apresentada a forma de
recolha e andlise dos dados. No terceiro capitulo sdo analisados os
resultados obtidos e o quarto capitulo apresenta a discussdo dos dados. Por
Ultimo, o quinto capitulo finaliza a presente dissertacdo com as conclusoes

do estudo, resposta aos objetivos de investigacdo, contribuicoes cientificas

11
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e mercadoldgicas, limitacdes do estudo e recomendacdes para estudos

futuros.

12



1. REVISAO DA LITERATURA

1.1. LEALDADE A MARCA

1.1.1. Conceito de Lealdade a Marca

O conceito de lealdade d marca surgiu nos finais dos anos 60, sob a
definicGo de um conjunto de compras repetitivas motivadas por uma
grande disposicdo interna, proposta por Day (1969). Este conceito tornou-
se especialmente relevante quando comecou a crescer a competicdo
entre "marcas brancas” (marcas proprias dos retalhistas/distribuidores e que
s@o apenas vendidas nos seus pontos de venda (Kumar & Steenkamp,
2007)) e marcas privadas, sendo que as primeiras se estariam a tornar numa
grande ameaca a lealdade dos consumidores de marcas privadas. Tornou-
se entdo necessario que as marcas privadas criassem formas de manter os
seus clientes leais (Amine, 1998).

Desde o inicio do conceito até a atualidade surgiram diversas propostas
de definicdo para lealdade a marca. Jacoby e Kyner (1973) propuseram
uma das definicdes mais citadas na literatura recente relativa d lealdade:
“A lealdade a marca é a resposta parcial e comportamental expressa ao
longo do tempo por uma unidade de decisdo, com respeito a uma ou mais

marcas alternativas de um conjunto de marcas, e € uma funcdo de

13
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processos psicologicos” (Jacoby & Kyner, 1973, p.2). Os autores
apresentaram assim um conceito que envolvia tanto processos
comportamentais (compra repetitiva) como cognitivos e atitudinais
(processos psicoldgicos). De relevar também a referéncia ao tempo, que
sugere que a lealdade é uma resposta ao longo do tempo, e ndo apenas
momentdnea, conceito complementado pela definicdo proposta por
Oliver (1997) que sugere que a lealdade € um compromisso de recompra
de uma marca no futuro (fator tempo) cuja consequéncia é a compra
repetitiva.

Por outro lado, conceitos do século atual sugerem que a lealdade nem
sempre se tfraduz em compras repetitivas, como € o caso de Ishak et al.
(2013) que propdem o conceito de lealdade como apenas uma
preferéncia do consumidor por uma marca com base no seu beneficio
percebido, que pode ou ndo se traduzir em compras repetitivas. Homburg
et al. (2017, p.386) também definem a lealdade como “as intengdes dos
clientes de percorrer novamente o percurso de um ponto de contacto de
uma determinada empresa ou marca, passando da pds-compra para d
pré-compra”. Ou seja, os autores referem apenas que a lealdade cria
infencdes de comprar novamente, mas que a acdo em si ndo é
determinante da lealdade d marca. Em concorddncia com a perspetiva
da jornada do consumidor, Court et al. (2009) sugerem que a lealdade &
marca estd relacionada com a vontade do consumidor de transitar da pos-

compra para a recompra numa marca especifica.

14
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Esta abordagem mais cognitiva e menos comportamental atribuida &
lealdade pelos autores mencionados acima apresenta algumas vantagens,
uma vez que Dawes (2022) provou no seu estudo que os consumidores que
compram varias vezes a mesma marca tendem fambém a comprar mais
vezes outras marcas. As influéncias situacionais mostram-se também como
um enfrave as abordagens de medicdo da lealdade comportamentais,
uma vez que a falta de opcdes num espaco e no tempo podem influenciar
o comportamento sem necessariamente se refletir numa lealdade
propositada & marca (Belk, 1975). Alids, as diferentes abordagens
(comportamental — baseada nas compras repetitivas; e atitudinal -
baseada na forma como o consumidor vé e inferage com a marca) ja
foram exploradas por autores no século passado, que apresentaram as
diferentes vantagens e desvantagens de cada uma. Na sua revisédo de
literatura, amplamente mencionada em estudos recentes, Mellens et al.
(1996) assinalaram trés fatores como vantagens da abordagem
comportamental: (1) o facto de os dados serem diretamente relacionados
com o desempenho da empresa, mostrando-se assim factuais; (2) a menor
probabilidade de existirem dados acidentais; e (3) a facilidade de recolher
os dados. Por outro lado, as desvantagens desta abordagem, segundo os
mesmos autores, incluem: (1) o facto de ndo existir separacdo enfre a
lealdade d marca e o conceito de compras repetitivas; e (2) ser sensivel a

alteracoes de curto prazo (ex.: encerramento tempordrio da loja prediletal).

15
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J& no que toca a abordagem atitudinal, as vantagens e desvantagens
s@0, essencialmente, invertidas. Existindo assim as seguintes vantagens: (1)
capacidade de distincdo da lealdade d marca do conceito de compras
repetitivas; e (2) menor probabilidade de influéncia por parte de flutuacoes
a curto prazo. As desvantagens incluem: (1) possibiidade de ndo
garantirem uma representacdo factual da realidade, visto que ndo sdo
baseadas em compras reais; (2) maior dificuldade de recolha de dados (ver

tabela 1).

Tabela 1. Vantagens e desvantagens das duas abordagens a lealdade a marca

Vantagens Desvantagens
Abordagem 1. Baseado no 1. Compra repetitiva ndo é
comportamental | comportamento factual; distinguida da lealdade &
2. N&o acidental; marca;

3. Facil de recolher dados. | 2. Mais sensivel a flutuacdes de

curto prazo.

Abordagem 1. Compra repetitiva 1. Falta de garantia de uma
atitudinal separada da lealdade & representacdo vdlida da
marca; realidade;
2. Menos sensivel a 2. Mais dificil de recolher dados.

flutuacdes de curto prazo.

Fonte: Adaptado de Mellens et al. (1996)

No entanto, Pan et al. (2012) encorajam futuros investigadores a incluirem
ambas as abordagens na medicdo da lealdade dos clientes, com o
objetivo de conseguirem obter um melhor conhecimento da mesma.
lgualmente, Imtiaz et al. (2022) concluiram no seu estudo que existe uma

forte relacdo entre as duas dimensdes da lealdade (afitudinal e

16
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comportamental) pelo que uma influencia a outra e ndo deverdo ser fidas
em conta separadamente. Em concorddncia, Mathews (2019) sugere que
a lealdade & marca ndo se pode medir apenas com base em
comportamentos, nem deve ser apenas focada no consumidor € néo na
marca. O autor sugere uma “abordagem de configuracdo” em que a
imagem da lealdade é tracada com base em processos centrados no
consumidor e a sua inferacdo com processos centrados na marca. Ou sejq,
ndo sdo apenas as caracteristicas dos consumidores que ditardo a
lealdade & marca dos mesmos, mas também as caracteristicas e tracos de
personalidade das marcas que, em interacdo com as caracteristicas do
consumidor, geram essa lealdade. Estas conclusdes foram suportadas pelo
estudo de Nikhashemi & Valaei (2018), que concluiu que a personalidade
da marca influencia a lealdade atitudinal (0 mesmo néo se reflete quanto
a lealdade comportamental), e que a correspondéncia enfre a
personalidade da marca e a sua propria personalidade gera afeto e uma
percecdo positiva da marca. Adhikari & Panda (2019) complementam,
sugerindo que a lealdade & marca pode ser designada como a
consequéncia de compra de uma relacdo comprometida entre o
consumidor e a marca.

A tabela 2 apresenta um resumo dos conceitos de lealdade
supracitados, e, através da mesma, € percebida uma tendéncia na

literatura pelas abordagens multidimensionais.

17
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Tabela 2: Conceitos de lealdade @ marca

contacto de uma
determinada empresa ou
marca, passando da pos-

compra para a pré-compra.”

marca.

Conceito Ideia dominante Abordagem Autor(es)
utilizada
Um conjunto de compras | Compra Multidimensional | (Day, 1969)
repetitivas motivadas por uma | repetitiva.
grande disposicdo inferna.
“A lealdade d marca é a Processos Multidimensional | (Jacoby &
resposta parcial e psicolégicos que Kyner, 1973,
comportamental expressa ao | originam uma p.2)
longo do tempo por uma consequéncia
unidade de decisdo, com comportamental.
respeito a uma ou mais
marcas alternativas de um
conjunto de marcas, e € uma
funcdo de processos
psicolégicos.”
Um compromisso de recompra | Compromisso Multidimensional | (Oliver,
de uma marca no futuro (fator | perante a marca 1997)
tempo) cuja consequéncia € | que origina uma
a compra repetitiva. consequéncia
comportamental.

Preferéncia do consumidor por | Preferéncia por Atitudinal (Ishak et al.,
uUma marca com base no seu | uma marca ao 2013)
beneficio percebido, que invés das
pode ou Ndo se fraduzir em concorrentes.
compras repetitivas.
“As infencdes dos clientes de Infencdo de Multidimensional | (Homburg
percorrer novamente o repetir a jornada et al., 2017,
percurso de um ponto de de compra numa p.386)

18




A consequéncia de compra Relacdo entre Multidimensional | (Adhikari &
de umarelacdo consumidor e Panda,
comprometida entre o marca que 2019)
consumidor e a marca. originam uma

consequéncia

comportamental.

Fonte: Elaboracdo propria

1.1.2. Medicdo da Lealdade

A compreensdo das praticas de mensuracdo da lealdade sugeridas por
investigadores no passado permite uma percecdo mais profunda do
construto de lealdade, fornecendo assim uma base sélida para entender as
ideias que compdem este conceito. Portanto, além da conceptualizacdo
da lealdade é marca, é relevante perceber como medir a mesma, seja
qual for a dimensdo elegida.

No estudo de Liu-Thompkins et al. (2022), as medicdes de lealdade
atitudinal e comportamental diferiam, sendo que a abordagem
multidimensional dd uso a afirmagdes de ambas de forma igualitdria. Os
autores referem, como afirmacdes que indicam lealdade atitudinal por
parte dos consumidores: (1) “Eu gosto mais desta loja do que das outras.”;
e (2) “"Eu tenho uma forte preferéncia por esta loja.”

Numa perspetiva histérica, Jacoby & Kyner (1973) descartam a

possibilidade de a lealdade poder ser medida através do histérico de

19
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compras, uma vez que consideram que este ndo é capaz de prever as
compras futuras, enfrando em concorddncia com a afirmacdo: “Eu vou
usar esta loja na proxima vez que precisar de fazer compras”.

Para Aaker (1991), a lealdade a marca reflete a probabilidade de os
consumidores escolherem outras marcas quando a marca faz algum tipo
de alteracdo no preco ou nos produtos. Desta forma, um consumidor leal
seria um consumidor que continuaria a escolher a marca, mesmo que a
mesma realizasse alteracdes ao preco ou aos produtos, surgindo a
afirmacdo: “Eu continuaria a escolher esta loja, mesmo que ela realizasse
alteracdo os produtos ou aos precos.” O mesmo autor divide a lealdade &
marca em cinco niveis, sendo que no nivel mais baixo encontram-se os
consumidores ndo-leais, indiferentes d marca. Por outro lado, no nivel
mMmAaximo  enconfram-se 0s consumidores extremamente leais e
comprometidos com a marca, que se orgulham de assim serem e a
recomendam a outras pessoas. Surge a afirmacgdo: “Eu j& recomendei,
recomendo e recomendaria esta loja a outras pessoas.”

A tabela 3 apresenta um sumdario das afirmacdes usadas para mensurar
as duas dimensdes de lealdade mencionadas acima pelos varios autores

supracitados.

Tabela 3: Afirmagoes que refletem lealdade a marca

Conceito Afirmagoes Autores

Lealdade e "Eu gosto mais desta loja do que das (Aaker, 1991;

atitudinal outras.” Jacoby & Kyner,

20
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loja.” et al., 2022)
e “Eu continuaria a escolher esta loja, mesmo
que ela realizasse alteracdes aos produtos
OU A0S precos.”
e "Eujdrecomendei, recomendo e

recomendaria esta loja a outras pessoas.”

e "Eutenho uma forte preferéncia por esta 1973; Liu-Thompkins

Lealdade e "“Eu vou usar esta loja na proxima vez que (Jacoby & Kyner,

comportamental precisar de fazer compras.” 1973)
e "Eu uso esta loja para todas as minhas

necessidades de compras.”

Fonte: Elaboracdo propria

1.1.3. Antecedentes da Lealdade

A lealdade d marca pode ser influenciada e provocada por variados
fatores. Giovanis & Athanasopoulou (2018) provaram, no seu estudo, que a
relacdo cliente-marca tem impacto na lealdade a marca. Os autores
encontraram, inclusive, correlacdo entre certos aspetos da relacdo com
dimensdes da lealdade, nomeadamente que os aspetos cognitivos da
relacdo sdo os principais motores da lealdade comportamental, e que 0s
aspetos afetivos da relacdo motivam uma maior toler@ncia ao preco. Estas
conclusdes foram suportadas por Fernandes & Moreira (2019), que
descobriram também que as relagcdes cliente-marca emocionais tém um
maior impacto na lealdade a marca do que as relacdes funcionais.

Veloutsou (2007) propds duas dimensdes que permitem explorar o qudo
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forte € arelacdo cliente-marca: 1) comunicacdo bidirecional; e 2) troca de
emocdoes. A primeira reflete uma disposicdo dos consumidores para
receber noticias sobre a marca, assim como uma disposicdo para fornecer
feedback a marca. J& a segunda, revela que o0s consumidores
desenvolvem sentimentos em relacdo a marca, e sentem proximidade com
a mesma. A autora sugeriu uma série de afirmacdes que provam a
existéncia de ambas as dimensdes propostas para arelacdo cliente-marca,
utilizadas como forma de medicdo por outros autores, décadas depois
(Adhikari & Panda, 2019; Khoa, 2020). As afimacdes que apresentaram

maior relev@ncia estafistica, segundo os referidos estudos quantitativos,

encontram-se identificadas com um asterisco na tabela 4.

Tabela 4: Afirmagoes relativas a relagdo consumidor-marca

Comunicagao bidirecional

Troca de emogoes

*"Quero ser informado sobre a minha
marca preferida.”

“Estou mais disposto a saber novidades
sobre a minha marca preferida do que
outras marcas.”
*'Ouco com interesse informacodes
sobre a minha marca favorita.”
“Se me forem enviados folhetos da
da minha marca preferida, fico
aborrecido.” (pontuacdo inversa)
*"'Estou disposto a ser informado sobre
a minha marca preferida no futuro.”

“Estou disposto a dar feedback ao

fabricante da minha marca preferida.”

*"Preocupo-me com o
desenvolvimentos relevantes para a
minha marca preferida.”

“A° minha marca preferida e eu
complementamo-nos.”

*'A minha marca preferida é como
uma pessoa de quem sou proximo”
*'Tanto a minha marca preferida e eu
beneficiamos da nossa ligacdo.”
*Com o tempo, a minha marca
torna-se  mais

preferida importante

para mim.”

Fonte: Adaptado de Veloutsou (2007)
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Além da relacdo cliente-marca, per si, se mostrar como um fator com
influéncia na lealdade, outros antecedentes foram explorados e
confirmados por diversos autores. A literatura permite concluir que alguns
desses sdo aceites pela comunidade cientifica hd varios anos, enquanto
outros comecaram mais recentemente a ser estudados. Por exemplo,
Bicakcioglu et al. (2018) concluiram que a “brand love” ou, na sua tfraducdo
literal, “amor & marca” influencia positivamente a lealdade d marca na sua
vertente comportamental (ou seja, compras repetitivas). O amor d marca
define-se como "o grau de ligacdo emocional apaixonada que um
consumidor satisfeito tem por uma determinada denominacdo comercial”
(Carroll & Ahuvia, 2006, p. 81). No entanto, a satisfacdo de um cliente, por
si sO, j0 € um antecedente da lealdade, principalmente da lealdade
comportamental, como € possivel concluir através do estudo de Malhan e
Agnihotri (2022) sobre os efeitos da experiéncia de marca e da satisfacdo
do consumidor na lealdade de marca dos clientes de marcas de sapatos
desportivos, em que ambos estes fatores tém, tanto individualmente como
em conjunto, um efeito significativo na lealdade dos consumidores em
relacdo a marca.

Num estudo de Ong et al. (2018) sobre o impacto da experiéncia de
marca na lealdade concluiu-se que a experiéncia sensorial influencia
positivamente tanto a disposicdo para pagar mais como o word of mouth,
ambos considerados consequéncias da lealdade d marca no estudo em

questdo. A experiéncia de marca foi também estudada enquanto
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antecedente da lealdade por Kruger (2018), que, no seu estudo, concluiu
que as experiéncias de marca influenciavam a lealdade, neste caso,
através da conexdo entre o consumidor e a marca € a forma como o
consumidor usa a marca como forma de autoexpressdo. O estudo de Liu-
Thompkins et al. (2022) foi ao encontro das conclusdes apresentadas pelos
autores supracitados, relevando que as experiéncias afetivas apresentam
um grande impacto na lealdade a marca, tal como mostraram outros
estudos (Brakus et al., 2009; Muhammad et al., 2014; Santos & Schlesinger,
2021). Os autores salientaram também o facto de o preco e a gama de
produtos ja ndo serem fatores relevantes para manter um cliente leal a uma
marca. No que igualmente concerne as emocoes dos consumidores, Tijjang
et al. (2023) afirmaram no seu estudo que as conexdes emocionaqis dos
consumidores tém um impacto positivo na sua lealdade d marca.

J& Hung et al. (2019) descobriram no seu estudo que a presenca social,
que, segundo Fglstad et al. (2016), é definida como a percecdo das
emocdes do publico em relacdo a intimidade e ao imediatismo
proporcionados pelos meios de comunicacdo da marca, pode ser fambém
um antecedente da lealdade a marca. A relacdo do consumidor com a
marca foi também estudada por Imtiaz et al. (2022), analisando o
compromisso do consumidor com a marca como antecedente da
lealdade. Os autores concluiram que o mesmo finha um impacto positivo
na lealdade atitudinal, confirmando-se assim como um antecedente.

Também Jacoby & Chestnut (1978) consideraram o compromisso como um
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antecedente essencial da lealdade, inclusive ajudando a distinguir a
lealdade do mero ato de compra repetitiva.

Vdarios autores ja provaram também o impacto positivo de alguns fatores
na lealdade d marca, aceites pela comunidade cientifica no geral, como
€ o caso da confianca e satisfacdo (Cetin, 2020; Hung et al., 2019; Razak,
2018; Riva et al., 2019; Scridon et al., 2019; Singh, 2019).

E relevante mencionar a diferenca entre os varios tipos de antecedentes,
podendo estes ser diretos ou indiretos. Amine (1998) diferencia os dois tipos
afiimando que os antecedentes indiretos afetam a lealdade através de
varidveis mediadoras, como a envolvéncia do consumidor com a categoria
de produto e a satisfacdo do consumidor com a marca. Por outro lado, a
autora evidencia que os antecedentes diretos, que afetam profundamente
a lealdade a marca, como é o caso das diferencas percebidas entre as
alternativas, o risco percebido, a sensibilidade da marca e a atracdo pela
marca.

A tabela 5 sintetiza os variados antecedentes da lealdade G marca
referidos pelos autores mencionados nos pardagrafos acima, assim como as

afirmacdes que 0s mensuram.

Tabela 5: Antecedentes da lealdade @ marca

Antecedente Autores que o Exemplos de afirmagoes utilizadas para
assinalaram mensuragdo do antecedente
Experiéncia (Brakus et al., e "“A atmosfera desta loja &€ agraddvel”
2009; Kruger, e "Eu considero esta loja divertida”
2018; Liu-
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Thompkins et al., | e “Esta marca estimula a minha

2022; Malhan & curiosidade”

Agnihotri, 2022; (Brakus et al., 2009)

Muhammad et

al., 2014; Ong et

al., 2018; Santos &

Schlesinger, 2021)

Satisfacdo (Malhan & e “De um modo geral, estou muito satisfeito

Agnihotri, 2022; com esta loja”

Singh, 2019) e "Estou extremamente satisfeito com a
qualidade do servico prestado por esta
loja”

e ‘"Estaloja corresponde as minhas
expectativas”
(Orel & Kara, 2014)
Amor a (Bicakcioglu et e "Usar esta marca diz algo “verdadeiro” e
marca al., 2018) “profundo” sobre a minha pessoa.”
e “Desejo usar esta marca.”
¢ “Sinfo-me emocionalmente conectada
com esta marca”
e “"Prevejo que esta marca faca parte da
minha vida durante um longo periodo”
e “Sentir-me-ia ansioso se esta marca
deixasse de existir”
(Batra et al., 2015)
Presenca (Hung et al., 2019) | ¢ “Existe uma sensacdo de contacto
social humano nos meios de comunicacdo da
marca”
e ‘"Existe uma sensacdo de sociabilidade
nos meios de comunicacdo da marca”
e ‘"Existe uma sensacdo de calor humano
nos meios de comunicacdo da marca”
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“Existe um sentido de sensibilidade
humana nos meios de comunicacdo da
marca”

(Gefen & Straub, 2003)

Valor

percebido

(Scridon et al.,

2019)

“Eu estaria disposto a comprar um artigo
neste loja.”

“Eu recomendaria o artigo desta loja a
amigos ou familiares.”

“Eu ndo esperaria nenhum problema com
um artigo desta loja.”

(Sweeney & Soutar, 2001)

Compromisso
coma

marca

(Imtiaz et al., 2022;

Jacoby
Chestnut, 1978)

&

“Se a marca ndo estivesse disponivel, faria
diferenca para mim se tivesse de escolher
outra marca”

“Considero-me muito fiel a esta marca”
“Quando outra marca estd  em
promocdo, continuo a comprar na minha
marca preferida”

(Beatty et al., 1988)

Fonte: Elaboracdo propria

1.2. Os CONSUMIDORES DE LIVROS

Segundo Orzaru et al. (2022), apesar dos avancos tecnoldgicos no setor

dos livros e do crescimento dos e-books e dos audio books, a maioria dos

consumidores continuam a preferir os livros impressos, sendo que as razdes

pelas quais fazem esta escolha prendem-se no cheiro dos livros e na sua

acessibilidade. No entanto, o consumo de e-books € considerado uma
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parte considerdvel do consumo de livros, sendo necessdrio ter este setorem
conta (Légrddi & Szabd, 2023). Leitdo et al. (2018) concluiu que os
consumidores de livros em Portugal sdo maioritariamente do sexo feminino,
com maior nivel de educacdo, acrescentando o facto de serem também
mais velhos, contrastando com o impacto dos estudantes neste grupo de
consumidores. Filimon (2019) também conftribuiu para as conclusdes acima,
concluindo que as mulheres apresentam maior interesse na leitura do que
0s homenes.

Neves & Santos (2011) concluiram que, no mercado portugués, os
consumidores de livros mostravam uma preferéncia pelas livrarias na hora
de comprar livros, excluindo os supermercados ou o e-commerce da
equacdo. A localizacdo das livrarias mostrou-se pouco relevante, existindo
numeros equivalentes para livrarias localizadas dentro de centros
comerciais e livrarias fora destes. Addis (2016) dividiu os visitantes de livrarias
em dois grandes grupos no que toca as suas mentalidades: os curiosos e 0s
planeados. Os primeiros estdo abertos a diferentes tipos de estimulos e
dispostos a interacdes durante a sua visita d livraria, enquanto os segundos
pretendem autonomia e independéncia na sua visita. Os curiosos demoram
também mais tempo, e o seu maior estimulo de interacdo sdo outros
individuos (por exemplo: os livreiros), enquanto os planeados fazem visitas
mais curtas e tém a tecnologia como maior estimulo de interacdo. Pena &
Brito (2021) conftribuiram, identificando duas caracteristicas pessoais dos

leitores que contribuem na geracdo de experiéncias distintas nas livrarias:
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(1) gosto pela leitura; e (2) apego a materialidade. As mesmas autoras
destacaram que a experiéncia de compra numa livraria ndo pode ser
contfrolada pela marca, sendo a mesma focada na resposta do cliente as
ofertas (tanto a nivel de produto como de atividades e interacdo).

Os consumidores, ao comprarem livros para si mesmos (e ndo para
oferta) tém em consideracdo as recomendacdes de amigos e familiares
como fator mais importante e decisivo (Filimon, 2019; Leitdo et al., 2018). O
preco € também um fator decisivo na compra de livros, principalmente
quando este apresenta descontos ou promocodes (Perschak, 2017). A
escolha dos livros a comprar prende-se, por ordem de importédncia, nos
motivos profissionais e educacionais, nas possiveis melhorias culturais € no

entretenimento (Filimon, 2019).

1.2.1. Em Livrarias Independentes

Segundo Neves et al. (2014), os livreiros das livrarias independentes
consideram 0s seus clientes como regulares e fiéis. No entanto, os
enfrevistados do seu estudo, ao serem questionados relativamente qos
hdbitos de consumo dos leitores, referem a grande procura por descontos
e promocoes, referindo explicitamente: “Hoje em dia o consumidor parece
qgue anda a procura de promogoes. Os livros para se venderem tém de

estar em promocdo” (Neves et al., 2014, p.77). Mas enquanto vender pode
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ser um objetivo das livrarias independentes, também a vontade de unir
leitores e amantes de livros, e de tornar as lojas um espaco confortdvel para
ler o sGo (Zhan & Chung, 2016).

No estudo de Addis (2016) relativo ao Customer Journe' foram
enfrevistados diferentes tipos de clientes de livrarias, que descrevem as suas
visitas a livraria como tranquilizantes e desejadas. A autora identificou, no
seu estudo, seis topicos em que as livrarias independentes diferem das
livrarias de grandes cadeias, no que toca a experiéncia em loja. Enquanto
nas livrarias de grandes cadeias os clientes evidenciaram o sentimento de
liberdade sentido, nas livrarias independentes foi a familiaridade que
sobressaiu. Também a percecdo dos livreiros diferiu, sendo descritos como
os autores principais da experiéncia nas independentes e atores
secunddrios nas grandes cadeias. Alguns fatores revelam-se muito
importantes na experiéncia de uma livraria de grande cadeia, mas menos
numa livraria independente, como os estimulos no ambiente, a
necessidade de tocar nos livros e a selecdo de livros. Uma entrevistada do
estudo em questdo refere, inclusive, que os livreiros ndo sdo assistentes de
vendas, mas sim conselheiros e mentores. Por outro lado, Leitdo et al. (2018)
no seu estudo sobre quais sdo os fatores que estimulam a compra de livros
dos consumidores, em todo o fipo de estabelecimentos, perceberam que
a opinido dos colaboradores no ponto de venda € um dos fatores que
menos influencia, sendo apenas superado pela inclusdo da foto do autor

nas capas dos livro. No entanto, este estudo ndo discrimina os fatores por
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tipo de livrarias. J& Al Naaimi (2023) descobriu no seu estudo que o0s
consumidores de livrarias independentes apresentam altas expectativas
para a simpatia dos livreiros e sua habilidade para oferecer ajuda
especifica. No mesmo estudo, o autor concluiu também que as livrarias
independentes que se focavam nas capacidades de vendas, nas
interacdes com os consumidores e numa clara orientacdo verbalizada para

o cliente, obtinham uma satisfacdo dos cliente mais estdvel.

1.2.2. Em Livrarias de Grandes Cadeias

As livrarias fisicas tém vindo a perder popularidade com o crescimento
da tecnologia e as ofertas no e-commerce. No entanto, o seu vasto
historico de contacto direto com os consumidores permitiu-lhes estar mais
familiarizadas com as necessidades e desejos destes, e também com as
tendéncias do mercado (Li & Shi, 2022). Também a possibilidade de oferta
de experiéncias mantém as livrarias fisicas relevantes no mercado livreiro
(Pena & Brito, 2021). As livrarias de grandes cadeias, por terem conseguido
criar uma ligacdo entre o online e o offline, podem apresentar vantagens
em relacdo as que mantiveram apenas a sua presenca fisica.

Segundo Pena & Brito (2021), os clientes de grandes livrarias sdo diversos
e dividem-se num espectro entre “apaixonado” e “indiferente”, sendo que

quando mais apaixonados, mais privilegiam as experiéncias em loja. Os
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participantes do seu estudo que relataram grande apego a materialidade
referem o prazer de estarem rodeados por livros e da atmosfera de loja
fisica. Para as autoras, o apego & materialidade e o apreco pelos livros sdo
os fatores principais que fazem os consumidores optarem pelas lojas fisicas

ao invés das lojas online (ver Figura 1).

Figura 1: Tipologia da percec¢do da loja fisica pelo consumidor

Amor pelos livros

(O

A

Agradavel

P @)

Apego ao mundo material
T

Dispensavel Importante

Fonte: Pena & Brito (2021)

No entanto, € de relevar que as experiéncias em loja que tornam as
livrarias fisicas numa preferéncia para o consumidor sdo subjetivas e
moldadas pelos gostos e percecdes dos consumidores, dependendo do

seu fipo de leitor (apaixonado (muito amor pelos livros e muito apego ao
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mundo material) ou indiferente (pouco amor pelos livros e pouco apego ao

mundo material)) (Pena & Brito, 2021).

1.2.3. Em Livrarias Online

Com a pandemia da COVID-19 a afetar o mundo em 2020, a tfransicdo
para o digital era esperada, e no caso das livrarias ndo foi diferente. O
estudo de Nguyen et al. (2020) mostrou que, com a chegada da pandemia,
a intencdo dos consumidores de comprar livros online foi positivamente
influenciada.

J& no pods-pandemia, é de relevar a subsisténcia das compras online de
livros, uma vez que a maioria dos consumidores de livros continuam a
preferir comprar livros em lojas online e as livrarias fisicas caem para
segunda opcdo (Orzaru et al., 2022). De notar que existe uma proeminéncia
das geracdes mais jovens na preferéncia pela compra online de livros
(Santhosh, 2020).

No que toca aos atributos a que os consumidores ddo mais atencdo nas
livrarias online, encontramos o design do website, cumprimento das
encomendas, comunicacdo, merchandise, seguranca e privacidade e, por
Ultimo, promocgodes (Nguyen et al., 2019). Bhagat et al. (2021) descobriram
no seu estudo sobre o comportamento do consumidor na compra de livros

online que os consumidores tendem a preferir as lojas online em relagcdo as
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fisicas quando se fala de preco. Os mesmos autores concluiram que
também a variedade de livros influencia a escolha dos consumidores pelas
compras online de livros, assim como a conveniéncia da experiéncia.
Santhosh (2020) entra em concorddncia, concluindo que os fatores que
influenciam as intencdes de comprar livros online dos consumidores residem
nos melhores descontos, experiéncia de compra conveniente, alertas de
novidades e facil resolucdo de problemas.

No entanto, as livrarias online apresentam algumas desvantagens para
os leitores, como o facto de proporcionarem menos tipos de experiéncias
do que as livrarias fisicas. Segundo as autoras Pena & Brito, (2021), existem
quatro tipos de experiéncia da livraria: (1) Refugio do Lar; (2) Portal da
Magia; (3) Garimpo; e (4) Lugar de Comprar. A primeira descreve uma
experiéncia e atmosfera de loja que refletem um local seguro e
aconchegante. A segunda cria uma percecdo de passagem entre o
mundo real e o mundo mdgico dentro da livraria, oferecendo uma
experiéncia “magica”. A terceira, "Garimpo”, descreve a experiéncia
cativante da procura e identificacdo do livro ideal, e a quarta, “Lugar de
Comprar” reflete somente a experiéncia funcional, de compra facil e
rapida de livros. As autoras explicam que apenas os dois Ultimos fipos de
experiéncia sdo proporcionados pelas lojas online. Por outro lado, Deutsch
(2022) identifica algumas vantagens a compra de livros online, entre as

quais os precos com desconto, mas releva a falta das caracteristicas que,
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para o autor, definem uma boa livraria: espaco, tempo, abunddncia e

comunidade.

1.2.4. Lealdade a Marca nas Livrarias

De acordo com Dawes (2022), os clientes de marcas mais pequenas
compram também vdarias marcas com mais frequéncia, ou seja, sdo menos
fieis a apenas uma marca peqguena. Por outro lado, clientes de grandes
marcas, tendem a ser menos bem informados em relacdo as marcas
presentes no mercado, pelo que consomem menos marcas e sao, portanto,
mais leais s marcas lideres. Conclui-se assim que, segundo 0 mesmo autor,
as marcas pequenas recebem menos lealdade por parte dos seus clientes.

As marcas pequenas, e principalmente quando se trata de livrarias
independentes, sdo muitas vezes negdcios familiares. Ao analisar a
perspetiva da comparacdo entre negdcios familiares e negdcios de grande
escala, sem especificacdo ao setor, &€ possivel observar uma maior
retencdo de clientes e lealdade nas primeiras (Carrigan & Buckley, 2008).
Zulhit et al. (2019) estudaram o impacto de certos fatores na lealdade
comportamental dos clientes de uma livraria na Maldsia, concluindo que
todos os componentes do Marketing Mix — produto, preco, distribuicdo,
promocdo, pessoqas, Processo € experiencia — tém um impacto positivo

significante na lealdade. Ou seja, os clientes fardo mais compras na livraria:
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(1) quanto mais apropriados aos gostos do cliente forem os produtos; (2)
quando melhor for a relacdo qualidade-preco dos produtos; (3) quanto
melhor a acessibiidade da livraria para o cliente; (4) quanto mais
apropriadas forem as campanhas publicitdrias para o cliente; (5) quanto
mais atenciosos e eficazes forem os livreiros; (6) quanto melhor for a
experiéncia e atmosfera para o cliente; e (7) quanto mais satisfatério for o
processo de compra na livraria. J&d Wahab & Fariz (2023) concluiram no seu
estudo que a satisfacdo do cliente aumenta a lealdade do mesmo d
livraria, nomeadamente através da comunicacdo “boca a boca”.

Numa perspetiva negativa, Zulganef et al. (2020) descobriram que a
acessibilidade do produto na livraria (disponibilidade e conveniéncia) ndo
interferem na lealdade do cliente a livraria, ao contrdrio do preco dos

produtos que, de acordo com os autores, tem impacto na lealdade.

36



L]
Marketing
Leads
Business

2. METODOLOGIA

ApOos readlizacdo de uma conceptualizagdo da investigacdo através da
revisdo critica da literatura, surge a necessidade de responder aos objetivos
geral e especificos do presente estudo por se ter observado uma lacuna de
investigacdo. Desta forma, é fulcral ajustificacdo da metodologia a adquirir
no seguinte trabalho empirico.

Na literatura estudada, observa-se uma lacuna no que toca ao estudo
da lealdade a marca em livrarias e também no que concerne d
comparacdo entre os consumidores e a sua relacdo a marca das variadas
tipologias de livrarias existentes no mercado. Ndo foram encontrados
estudos cujo objetivo se focasse na identificacdo dos antecedentes da
lealdade de clientes de livrarias, pelo que ndo foi possivel coletar dados ndo
empiricos que tornassem possivel responder aos objetivos especificos deste
estudo. De igual forma, ndo foram identificados estudos que realizassem
qualguer comparacdo entre livrarias independentes, livrarias de grandes

cadeias e livrarias online.

2.1. OBJETIVO DA INVESTIGACAO E ABORDAGEM METODOLOGICA

A presente investigacdo tem como objetivo geral compreender como os
clientes portugueses dos diferentes tipos de livrarias — independentes,
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grandes cadeias, e online - se relacionam com a livraria, numa perspetiva
da lealdade a marca.

No que toca aos objetivos especificos, que pretendem contribuir para a
resposta ao objetivo geral, séo os seguintes:

1. Explorar as relacdes cliente-livraria dos clientes de diferentes tipos de
livrarias com base nas dimensdes “comunicacdo bidirecional” e
“troca de emocoes”;

2. Explorar o tipo de lealdade dos clientes de diferentes tipos de livrarias,
com base nas dimensdes atitudinal e comportamental;

3. Explorar os fatores antecedentes da lealdade dos clientes dos
diferentes tipos de livrarias;

4. Relacionar o tipo de lealdade com os respetivos fatores antecedentes
e dimensdes da relacdo, para os clientes de diferentes tipos de
livrarias.

A abordagem metodoldgica escolhida para o desenvolvimento do
estudo foi a qualitativa que, segundo Barnham (2015), possibilita a
avaliacdo do significado das palavras no contexto das relacdes sociais e
dos ambientes em que se inserem. A metodologia qualitativa é a
metodologia mais adequada para explorar atitudes, comportamentos e
experiéncias, tendo também como propdsito entender o propdsito das
acoes. Ao invés, a metodologia quantitativa € adequada para enumerar e

medir factos, sendo mais objetiva (Oliveira & Ferreira, 2014).
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Assim, tendo este estudo objetivos relacionados com a exploracdo das
relacdoes e do fendmeno da lealdade a marca, e dado que as
metodologias qualitativas permitem apresentar resultados flexiveis e
recolher informacdo mais aprofundada (Ambert et al., 1995), foi adotada
uma metodologia qualitativa, com recolha de dados através de entrevistas

semiestruturadas.

2.2. RECOLHA DE DADOS

Este estudo utiliza entrevistas semiestruturadas a trés publicos (clientes de
livrarias independentes, clientes de livrarias de grandes cadeias e clientes
de livrarias online) como técnica de recolha de dados.

A entrevista € um método de recolha de dados que pode ser definido
como “uma forma de consulta em que o investigador procura saber mais
sobre um assunto como opinado pelo individuo entrevistado” (Adhabi &
Anozie, 2017, p. 88). Este método permite obterinformacdes e reflexdes ricas
(Quivy & Campenhoudt, 1998), afravés do contacto direto entre o
investigador e ofs) enfrevistado(s). Com entrevistas semiestruturadas, &
possivel aprofundar os conhecimentos sobre a temdtica através de uma
conversa fluida, na qual é dada liberdade ao participante para apresentar
novas ideias e conceitos, sem permitir a fuga ao tema principal (Oliveira &

Ferreira, 2014).
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A principal vantagem deste método, segundo Quivy & Campenhoudt
(1998) prende-se na riqueza das informacdes recolhidas e na flexibilidade
da andlise providenciada. As entrevistas apresentam diversas vantagens,
principalmente quando comparadas com outros métodos de recolha de
dados. Por exemplo, um estudo de Guest et al. (2017) comparou as
enfrevistas com os focus groups, concluindo que as entrevistas se
mostravam mais eficientes na geracdo de respostas a perguntas que
exigem enumeracdo de topicos como resposta.

Por outro lado, as entrevistas representam uma maior dificuldade em
desenvolver temdaticas sensiveis ou pessoais (Guest et al., 2017). Além disso,
a flexibilidade do método pode também ser vista como uma desvantagem
do mesmo, podendo levar a espontaneidade e pensamentos ou reflexdes
tendenciosas (Quivy & Campenhoudt, 1998).

No entanto, os beneficios das entrevistas coincidem com os objetivos do
presente estudo, pelo que foram realizadas entrevistas semiestruturadas aos
participantes assinalados na seccdo seguinte, até que se atingisse o critério
de saturacdo tedrica — a partir do momento que os participantes mostram
respostas semelhantes e a capacidade de acrescentar informacdes

adicionais significativas € alcancada (Fusch & Ness, 2015).

2.3. CARACTERIZACAO DOS PARTICIPANTES
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Compode-se o universo desta andlise por individuos leitores que tenham
comprado pelo menos um livro para desfruto préprio nos Ultimos seis meses,
numa livraria. Uma vez que serd necessario comparar os diferentes tipos de
clientes e as suas relacdes com cada tipo de livraria, foi necessdrio
classificar os consumidores de livros em trés perfis de entrevistados, tal como
apresenta a tabela 5. No entanto, o mesmo participante poderd preencher
os requisitos (ver tabela 6) para pertencer a dois perfis, por exemplo, tanto
ao perfil A como ao perfil B. Nesse caso, serd possivel obter respostas

relativas a dois tipos de livrarias, com apenas uma entrevista.

Tabela é: Segmentagdo dos perfis de entrevistados

Perfil A | Leitores que tenham comprado pelo menos um livro para desfruto

proéprio numa livraria independente nos Ultimos seis meses.

Perfil B | Leitores que tenham comprado pelo menos um livro para desfruto
proprio numa livraria de grande cadeia (ex.: FNAC, Bertrand, Alimedinag,

etc.) nos Ultimos seis meses.

Perfil C | Leitores que tenham comprado pelo menos um livro para desfruto

proprio numa livraria online (ex.: Wook, FNAC online, Bertrand online,

etc.) nos Ultimos seis meses.

Fonte: Elaboracdo propria

A selecdo dos participantes foi aleatdria, exigindo-se apenas que
cumprissem com os requisitos necessarios (ver tabela é) para pertencerem
a pelo menos um dos trés tipos de perfis. Para angariacdo dos participantes,
foram utilizadas as redes sociais. O universo foi composto assim por 13
participantes, sendo que 6 correspondem ao perfil A, 4 ao perfil e 4 ao perfil

C. Na tabela 7, é possivel verificar a caracterizacdo dos participantes.
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Tabela 7: Caracterizagao dos participantes

Designagdo | Idade Ocupacgao Profissional Area de residéncia | Perfil

Bl 56 Bancdrio Matosinhos B

Al 37 Médica Ovar A

Cl 28 Estudante Porto C

C2 38 Escritor/Tradutor Lisboa C

C3 52 Escritora Vila do Conde C

C4 34 Historiador Porto C

A2 54 Escritor/Advogado/ Vila Nova de Gaia A
Politico

A3 53 Bibliotecdria Amadora A

B2 66 Reformada (Professora Ovar B
Primdria)

B3 61 Reformado (Militar) Ponta Delgada B

A4 4] Educadora de Infancia Paris/Braga A

A5 61 Professora de Portugués e | Ovar A
Bibliotecdria

ABI1 46 Professora Primdria Santa Mariada Feira | Ae B

Fonte: Elaboracdo propria

2.3.1. Guido da Entrevista

As enfrevistas foram estruturadas tendo por base o0s objetivos
estabelecidos e os conceitos identificados na revisdo de literatura
(dimensdes da lealdade, dimensdes da relacdo cliente-livraria e
antecedentes da lealdade). Desta forma, o guido das entrevistas € dividido

em trés categorias e as suas subcategorias. A primeira categoria pretende
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identificar o nivel e tipo de lealdade do entrevistado a sua livraria preferida,
com base nas dimensdes “atitudinal” e “comportamental”. A segunda
categoria permitird perceber a forca da relacdo consumidor-marca do
parficipante, com base nas dimensdes propostas por Veloutsou (2007):

|H

“comunicacdo bidirecional” e “troca de emocodes”. A terceira e Ultima
categoria tem como objetivo identificar os antecedentes por trds da
lealdade do entrevistado, sendo que cada subcategoria corresponde aum
dos antecedentes encontrados na literatura.

Antes de iniciar a entrevista, foi solicitado ao entrevistado que pense na
sua livraria preferida (ou, caso ndo tivesse uma preferida, numa das livrarias
que frequentou e onde comprou livros com maior frequéncia). Todas as
perguntas estariam, depois, relacionadas com essa livraria. No caso de o
enfrevistado preencher os requisitos de mais do que um perfil, a entrevista
foi executada, primeiramente, com base numa das livrarias
preferidas/frequentadas. Finalizando todas as perguntas relativas a uma,
repetiu-se a enfrevista, desta vez com base na segunda livraria
frequentada.

O guido tem 21 questdes, sendo que a primeira € uma questdo de
apresentacdo de contexto, que dard o mote para as vinte questoes que se
seguem (ver tabela 8). Este guido foi construido tendo por base as

informacdes retiradas da revisdo da literatura, com o objetivo de procurar

respostas para os objetivos especificos do estudo.
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Tabela 8: Guido da entrevista

Categoria

Subcategoria

Questoes

Avutores-

chave

Questao 0: “Qual é a livraria a sua
livraria preferida? Todas as perguntas
daqui para frente deverdo ser
respondidas tendo por base esta

mesma livraria.”

ldentificacdo
do nivel de

lealdade

Lealdade
Atitudinal

Questdo 1: “Como considera que € a
sua preferéncia por esta livraria em
relacdo a outras livrariase”

Questao 2: “Imagine que esta livraria
fazia alteracdes significativas nos seus
produtos e precos. Continuaria a
escolhé-lag”

Questao 3: “Qudo inclinado estaria
para recomendar esta livraria a

familiares e amigose Porqué?”

(Aaker, 1991;
Jacoby &
Kyner, 1973;
Liu-
Thompkins et
al., 2022)

Lealdade

Comportamental

Questao 4: "Quais sdo as suas infencoes
ao considerar o uso desta livraria na
proxima vez que precisar ou quiser
comprar livrose"

Questao 5: "Como usa esta livraria para
atender as suas necessidades de

compra de livrose"

(Jacoby &
Kyner, 1973)

ldentificacdo
da forca da
relacdo
consumidor-

marca

Comunicacdo

bidirecional

Questao 6: “Como expressa o seu
desejo de receber informacdes sobre a
livraria e como é que isso influencia a
sua disposicdo para receber
informacaodes futurase”

Questdo 7: “Imagine que a livraria esta

a partilhar novas informacdes. Como

(Veloutsou,
2007)
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definiria a sua rececdo a estas

informacoes?”

Troca de

emocoes

Questao 8: “Como definiria a conexdo
qgue tem com a livraria2 Como € que
esta conexdo contribui para beneficios
muUtuos entre vocé e a marca?”
Questao 9: “Pode explicar como a
importéancia da livraria para si evoluiu
ao longo do tempo?2 H& momentos
especificos que marcaram essa

mudanca de importancia?

(Veloutsou,
2007)

ldentificacdo
dos
Antecedentes
da Lealdade

Experiéncia

Questao 10: “Que adjetivos usaria para
descrever esta livrariae”

Questao 11: “Como descreveria a
atmosfera desta livraria?2™ (exclusiva

para os perfis A e B)

(Brakus et al.,
2009)

Satisfacdo

Questao 12: “Como descreveria o
servico prestado pela livraria e a sua
satisfacdo em relacdo ao mesmo?2”
Questao 13: “De que maneira esta
livraria corresponde s suas

expectativase”

(Orel & Karag,
2014)

Amor d marca

Questao 14: "Acredita que comprar
nesta livraria ajuda a ditar quem vocé
€2 Porqué?”

Questao 15: “Acredita que esta livraria
fard parte da sua vida durante muito
tempo?¢ Porquée”

Questao 16: “Como se sentiria se esta

livraria deixasse de existire”

(Batra et al.,
2015)
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Presenca social

Questao 17: “Pense nos meios de
comunicacdo dessa livraria. Como é

que o fazem sentir-se?2”

(Gefen &
Straub, 2003)

disponivel e tivesse de escolher outra

livrariag"

Valor percebido | Questao 18: “Quais sdo as suas | (Sweeney &
expectativas em relacdo a problemas | Soutar, 2001)
potenciais ao adquirir um arfigo nesta
livrariae"

Compromisso Questao 19: "Como acha que seria | (Beatty et al.,

com a marca aofetado se a livraria ndo estivesse | 1988)

Questao 20:

lealdade a marca?2”

“O que entende por

Fonte: Elaboracdo propria

A elaboracdo do guido resultou num conjunto de perguntas que

abrangem as categorias e subcategorias do estudo (tabela 9).

Tabela 9: Justificagdo tedrica do guido da entrevista

Objetivo especifico Questoes Avutores
OE1: Explorar as relacdes cliente- 6,7,8e9 (Veloutsou, 2007)
livraria dos clientes de diferentes
tipos de livrarias com base nas
dimensdes "comunicacdo
bidirecional” e "troca de
emocodes”.
OE2: Explorar o tipo de lealdade 1,2,3,4e 5 | (Aaker, 1991; Jacoby &
dos clientes de diferentes tipos de Kyner, 1973; Liu-Thompkins
livrarias, com base nas dimensoes et al., 2022)
atitudinal e comportamental.
OE3: Explorar os fatores 10, 11, 12, (Batra et al., 2015; Beatty
antecedentes da lealdade dos 13, 14,15, et al., 1988; Brakus et al.,
2009; Demirci Orel & Kara,
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clientes dos diferentes tipos de

livrarias

16,17,18 e
19

2014; Gefen & Straub,
2003; Sweeney & Soutar,
2001)

OE4: Relacionar o fipo de lealdade
com os respetivos fatores
antecedentes e dimensdes da
relacdo, para os clientes de

diferentes tipos de livrarias.

Fonte: Elaboracdo propria

2.3.2. Procedimentos das Entrevistas

A organizacdo e selecdo dos potenciais entrevistados tiveram inicio no
dia 18 de novembro, com a partiha de um convite através das redes
sociais. Neste fase foram identificados de imediato todos os participantes,
uma vez que todas as pessoas que mostraram interesse e vontade em

participar cumpriam os requisitos necessdrios. No entanto, das 16 pessoas

interessadas, 1 nGdo compareceu e 2 desmarcaram por motivos pessoqis.

Todos os participantes foram contactados individualmente para o

agendamento das entrevistas, que se realizaram em moldes distintos, por

preferéncia dos mesmos:

1. Presencialmente, em locais a escolha dos entrevistados (cafés e casas

préprias);

2. Online, via Microsoft Team:s.
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Apesar das distintas modalidades de entrevistas, ndo foram observadas
diferencas padronizadas de comportamento ou longevidade das
entrevistas entre as online e as offline. As 13 entrevistas decorreram entre os
dias 23 de novembro e 9 de dezembro e tiveram uma duracdo média de
42 minutos (variacdo entre 23 minutos e 1 hora e 45 minutos).

Os dudios de todas as enfrevistas foram gravados com a gjuda de um
smartphone, sendo que todos os participantes consentiram com esta
gravacdo previamente a mesma. Cada um dos dudios foi posteriormente

transcrito para andilise.

3. ANALISE DE DADOS

A andlise de conteudo, segundo Bardin (1994, p. 18) € "uma técnica de
investigacdo que tem como objetivo a descricdo objetiva, sistemdatica e
quantitativa do contelddo manifestado na comunicacdo”, definicdo que
surge nos anos 50. No entanto, o mesmo autor evidencia que a definicdo
sofre alteracdes com o tempo, sendo que posteriormente ndo utiliza
necessariamente indicadores quantitativos. Ndo obstante, a andlise de
conteudo € uma ferramenta que permite a compreensdo do que os
participantes exteriorizam no seu discurso, atribuindo-lhe um significado
(Silva et al., 2005). Godoy (1995) identifica no seu estudo trés fases na andlise
de conteudo: (1) pré-andilise; (2) exploracdo do material; e (3) tratamento

dos resultados.
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A presente investigacdo seguiu este método de andlise de conteldo,
comecando por uma pré-andlise, na qual foram transcritas todas as
entrevistas e realizados todos os comentdrios e notas necessdrios para a
segunda etapa. J& na exploracdo do material, foram utilizadas cores
diferentes para codificar tfrechos das tfranscricdes e permitir assim uma mais
facil associacdo a categorias e subcategorias. A fase do tratamento e

andlise dos resultados € exposta no subcapitulo seguinte.

3.1. RELACAO CLIENTE-LIVRARIA

A andlise dos dados € iniciada pela andlise das relacdes cliente-livraria
dos entrevistados, com o objetivo de dar resposta ao primeiro objetivo
especifico do presente estudo. Esta andlise divide-se na andlise das duas
dimensdes da relacdo cliente-marca identificadas na revisdo da literatura:

“comunicacdo bidirecional” e “froca de emocodes”.

3.1.1. Comunicacdo Bidirecional

No que toca as perguntas referentes O comunicacdo bidirecional, é
possivel identificar uma diferenca entre as respostas dos participantes do
perfil A e as respostas dos participantes dos perfis B e C. Os clientes de

livrarias independentes sentem falta de uma comunicacdo mais forte por
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parte da sua livraria preferida, mostrando grande disposicdo para receber

informacdes sobre a mesma.

“(...) a comunicacdo online acho que facilita bastante a minha vinda. A
comunicacgdo fisica da livraria, eu ndo acho que seja muito abundante, mas
também ndo sei se a livraria precisa disso, sinceramente.” — Al

“Eu, como cliente fiel, gostava que eles me mandassem mais mails, falassem
mais comigo, de ser invadido até nas redes sociais. Ou seja, a resposta é: eu
estou disponivel para muito mais do que tenho deles e tenho pena.” — A2

“E absoluta, até vou & procura, ds vezes nem espero por eles.” — A2

“Publicitem mais, chateiem-me mais, liguem-me mais a dizer que hdad livros que
eu gosto, que eles sabem os livros que eu gosto.” — A2

“E assim j&@ hd muitos anos quando ele mudou de local ainda Ihe disse isso sim
[ser mais presente nos meios de comunicacdo], mas eu tinha a percecdo que
ele ndo tinha essa capacidade.” — A3

“Eu também gosto de saber, por exemplo, de eventos, gosto muito de
encontrar autores e gosto de saber quando esses aufores, sejam escritores,
ilustradores, sobretudo no campo Infantojuvenil, quando vé&o a livraria, eu gosto
de saber que eles estdo Id e com alguma antecedéncia (...)." — A4

“Eu estou sempre aberta a novas informagcdes e a novos projetos.” — A5

“Estou recetiva a conhecer novas coisas e a aceitar sugestdes.” — AB1 (perfil
A)

J& nos clientes de livrarias de grandes cadeias e online, existe uma
tendéncia para uma reacdo menos positiva a rececdo de informacodes
sobre alivraria, ndo sendo regra em todos. Alguns participantes assumem a
utilidade e pertinéncia das newsletters via e-mail e de outros suportes de

comunicacdo.

“Dd jeito. Nem sempre consulto os e-mails todos, por exemplo, que recebo.
Mas dd jeito.” — B1
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“Informacdo de algo que eu ndo tenho e que ndo seja propriamente um
"tentarimpingir nada" eu recebia bem, ndo é2 Claro, ainda por cima, se eu utilizo
alivraria para consumir livros e se hd coisas novas que possam interessar, eu estou
recetfiva.” - C3

“(...) acredito que seja mesmo uma coisa que eu gosto mesmo de receber,
até porque hd sempre a opcdo de poder cancelar a newsletter e de receber as

proprias mensagens por isso...” — C4

Por outro lado, vdrios participantes mostraram até certa repulsa a estas

formas de comunicacdo.

“Eu, na verdade, até evito receber newsletters ou catdlogos online, porque é
sempre spam.” — C1

“Até se houver muita comunicacdo, muita publicidade por mim até me causa
um bocadinho de repulsa. Acho que a Alimedina nesse aspeto, € um bocadinho
mais discreta.” — C2

“(...) recebo através do Facebook, nas redes eu recebo alguma informagcdo
sobre livros, de vdrias editoras. Mas ndo é por isso que eu vou comprar o livro.
Até porque eu na Fnac acho que nunca, nem sei se eles fazem, se me

perguntares se eles fazem atividades, sdo capazes de fazer, ndo sei.” — B2

3.1.2. Troca de Emocoes

Em relacdo a dimensdo “troca de emocodes”, os entrevistados foram
questionados sobre a conexdo que tém com a livraria e sobre a evolucdo

da importdncia da livraria para si ao longo do tempo.
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Quando a conexdo com a livraria, os clientes de livrarias independentes
mostraram uma conexdo mais forte, em grande parte dos casos, derivada

da relacdo de proximidade que tém com os donos e livreiros.

“(...) a minha relacdo com uma livraria destas é total, entGo, como autor
gostava de os ajudar mais e ndo peco mais nada (...)" — A2

“(...) se calhar foi por ai, por ser a primeira livraria na Amadora que me deu
esse livre acesso ao livro, que os acolhi tdo bem, porque finalmente hd uma
livraria na Amadora. (...) E eu estando na Amadora, crieilacos afetivos com essa
livraria.” — A3

“Alimenta muito a maneira como eu procuro os livros e provavelmente
alimenta a vontade que eles tém de selecionar novos livros. Portanto, eu acho

que isto é um crescimento bilateral.” — Al

No entanto, esta conexdo forte ndo se reflete em todos os entrevistados.
AB1 (referente & livraria independente) refere que a conexdo ndo é forte
nem fraca. A participante mencionou que a conexdo que existe € em
grande parte derivada da sua preferéncia pelo comércio local, e ndo

estritamente com aquela livraria em especifico.

“(...) situa-se ali num ponto médio. (...) NGo é uma coisa muito forte.” — ABI1
(perfil A)

“E muito porque é local, porque eu gosto muito do comércio local em tudo.”
- AB1 (perfil A)

A preferéncia pelo comércio local foi fambém referida por A1, que afirma
que entfrar num espaco dinamizado na sua terra lhe causa sensacdo de

comunidade.
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“(...) esta sensacdo de sair de casa, caminhar e enfrar num espaco que existe
na minha terra, dinamizado e promovido por pessoas da minha terra cria-me

essa sensacdo de comunidade.” — Al

Relativamente aos clientes de livrarias de grandes cadeias, a conexdo
cliente-livraria ndo demonstra tanta forca como observada nos clientes de
livrarias independentes, com a excecdo de B3, cliente da Bertrand de Ponta
Delgada, que dafima que a conexdo, além de prdtica &€ também
emocional por vezes, relacionada com o seu gosto por livros e ndo

necessariamente com a livraria em si.

“Por vezes também é emocional, porque o facto de eu querer um livro € uma
coisa que vem cd de dentro, porque é uma coisa que me agrada. E uma coisa
que me faz sentir bem. E uma coisa de que eu gosto. Portanto, ai vai mexer com

as emocgoes. Depois € a parte prdtica, que é o facto de eu conseguir obter o

objeto em si que é um livro, e conseguir té-lo in loco, que é o objetivo final.” — B3

“E quase como se fosse um hipermercado, tem pouco de espiritual” — B1

“Eu acho que ndo hd propriamente conexdo. O que hd aqui €, da minha
parte, se calhar um bocadinho de oportunismo no sentido de que eu vou aquele
espaco porque a Fnac estd localizada... Quer dizer, porque se a Fnac estivesse
isolada, estivesse fora dum centro comercial, eu se calhar ndo iria Ia.” — B2

“E diferente, é enfre um minimercado e o hipermercado, ndo é2 O
minimercado da rua e o hipermercado. Pronto, a pessoa entra aqui, ndo
conhece ninguém, vai, procura, compra... A conexdo ndo é tdo grande.” — AB1
(perfil B)
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J& nos clientes de livrarias online, o cendrio € semelhante. C1, cliente da
Wook, pensou, de imediato, nos precos e nos descontos praticados pela

marca quando questionado sobre a conexdo.

“Entdo, se tiver o livro que eu procuro, uma promo¢do qualquer corrente até
acessivel tipo "olha devolvemos 50% do que tu arranjares" ou entdo o que vai

acumulando depois no cartdo que podemos descontar...” — C1

C2, cliente da Almedina online, considera que o facto de ndo conhecer

as pessoas por frds da marca ndo permite essa conexdo.

“Eu ndo conheco aquelas pessoas de lado nenhum, portanto, alids, a maior
parte tendo em conta que até lido com livrarias online sobretudo, ndo hd
qualquerrelacdo.” — C2

“NGo sei, hd uma propensdo para ir aquelas livrarias que ja utilizo, mas ndo é
mais do que isso. NGo creio que haja uma relacdo mais infensa do que essa.” —
C2

Numa perspetiva mais positiva, C4 acredita que arelacdo € “boa” e que
deriva de ambas as partes. No entanto, acrescenta que o facto de existir

loja fisica da Bertrand influencia esta relacdo.

“E assim, hd uma boa relacdo para ambas as partes, porque, para além de
haver, da parte da Bertrand, a tentativa de fidelizacdo do cliente, através do
cartdo leitor com ofertas (...). Também acho da minha parte que hd também
uma relacdo extensiva, que é o facto de... Por exemplo, se pensarmos, eu
antigamente, eu ia ao cenfro comercial e as lojas que se calhar me
interessariam, eram lojas de desporto ou de roupa. Hoje, sempre que pPasso No
centro comercial, se calhar uma das lojas que ndo deixo de passar é a Bertrand,

nem que seja sO para ver as novidades ou ver se hd algum livro com um
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desconto interessante, até mesmo algo pegar num livro fisicamente, que as

vezes € um bocado enganatdrio estar a ver um livro no site.” — C4

Também C3 considera que existe uma relacdo, apesar de fraca -

fraqueza essa que atribui a sua forma de ser.

“E uma conexdo brandinha, brandinha porque é como eu lhe digo, eu gosto,
e quando vou a loja fisica acho que o servico € bom, mas eu sou muito

independente na utilizacdo da marca (...)" - C3

Quando guestionados sobre a evolucdo da importdncia da livraria ao
longo dos anos, quase todos os participantes referiram que a mesma foi
positiva, motivada por vdrios fatores, nomeadamente fatores pessoais,
relacionais e sociais.

No entanto, ndo existe padrdo entre o tipo de fatores motivadores da
evolucdo da importdncia da livraria e o tipo de livraria frequentada. Por
exemplo, tanto Al, A2 e A4 como C2 tiveram fatores pessoqis, como o
nascimento de filhos, percecdes negativas de outras livrarias, ou até

adocdo de animais de estimacdo.

“Sim, houve uma evolucdo, necessariamente. Primeiro, porque eu, quando
0s conheci, ndo tinha filhos. E mais ou menos a meio deste tempo de interacdo
e de relacdo, passei a ter um filho. E portanto, ai foi claramente um marco de
intensificar a minha procura pela livraria.” — Al

“Ela acabou por ser positiva porque comecei a utilizar mais (...)" = C2

“(...) se calhar mais do que um momento a favor da Almedina, serd
momentos negativos que tive com outras.” — C2

“(...) eu sou muito ainda cliente leitor. Como autor pronto, sou pouco, até

porque nds sabemos, comegcam as vendas, eu jd estou fora do mercado had 6
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anos. Ndo, estou sem livros novos hd é anos, portanto voltei a ser muito mais leitor
do que autor, mas o que a Unica coisa que mudou foi isso.” — A2

“E depois acho que o que me possa ter mudado e influenciado ainda a
frequentar mais foi pelo facto de realmente ter a minha cadela que posso leva-
la porque eu sei que eu posso ir a livraria & vontade, que ndo vou ter problema

algum, eles aceitam animais.” — A4

Por outro lado, Al referiu também fatores relacionais, pelo aumento da
sua relacdo com os donos de livrarias. Este tipo de fatores ndo foi
mencionado por mais nenhum participante, ndo podendo ser assim

generalizado para o perfil A no geral.

“Mas também tenho que identificar o momento em que eu passei a conhecer
bem a livraria que foi a primeira vez que eu fui ao Festival Literdrio de Ovar. E,
portanto, em que uma, alids, as 2 pessoas da livraria estdo pessoalmente
envolvidas (...) esse foi o momento em que se gerou a relacdo e a minha

confianca na marca.” — Al

Por Ultimo, fatores sociais como a pandemia da COVID-19 foram

mencionados por participantes do perfil C, clientes de livrarias online.

“(...) durante o COVID, eles estavam sempre a fazer descontos. (...) Nessa
altura estava sempre a devorar livros.” — C1

“Nestes Ultimos tempos com o COVID e com essa facilidade da compra
online, a Bertrand estd, acho eu, com um site mais facil de utilizar- a nossa
relacdo estreitou um bocadinho desde o COVID para cd de forma positiva.” —
C3

3.2. TIPO DE LEALDADE
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Esta categoria divide-se em duas subcategorias que correspondem das
duas dimensdes da lealdade a marca expostas no capitulo da reviséo da

literatura: lealdade atitudinal e lealdade comportamental.

3.2.1. Lealdade Atitudinal

No que toca a lealdade atitudinal, € possivel verificar uma distdncia entre
a lealdade a marca dos participantes do perfil A, e a dos participantes dos
perfis B e C. Al, cliente habitual de uma livraria independente em Ovar
vocacionada para a literatura infantil, afirmou que continuaria a visitar e a
comprar nesta livraria, mesmo que existissem mudancas nos produtos e
precos. O mesmo pensamento foi partihado por A2 e A3, clientes de

livrarias independentes no Porto e Amadora, respetivamente.

“(...) em termos de preferéncia, provavelmente continuaria a ser o mesmo.” —
Al
“Podia ser dos descontos, se ndo fizesse descontos continuaria sim” — A3

“(...) ia ld mesmo que o preco aumentasse.” — A2

A sua confianca nas escolhas e tendéncias dos livreiros mostrou-os
descansados em relacdo a alteragcdes a nivel de gama de produtos, tal

como refere Al.

“(...) porque confio na tendéncia que os donos tém.” — Al
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Por outro lado, participantes pertencentes aos perfis B e C mostraram
uma maior sensibilidade ao preco, algo que os faria, facilmente, tfrocar para
outra livraria, tal como referem C1, cliente da Wook e C3, cliente da

Bertrand online.

“Se os precos ficassem mais altos entdo evidente que ficaria mais acessivel ir
a uma livraria nem que fosse uma Fnac, uma Bertrand perto de casa” — C1

“O fator preco, principalmente se estiver a consumir um produto igual ou
idéntico, € um fator determinante na minha compra porque o que eu QUEro é o

livro e neste caso, principalmente se comprar online, o servico ndo € uma coisa

que vai ser diferenciadora” — C3

Também B3, cliente da Bertrand de Ponta Delgada, refere o preco como

um fator importante na escolha da livraria.

“Eu acho que a forma das livrarias conseguirem cativar é exatamente com

esse desconto, ou entdo reverter para os cartdes (...)" — B3
“la para a que, naquela altura, me desse mais facilidades a nivel de

descontos.” — B3

No entanto, Bl1, cliente da Fnac no Norte Shopping, afirma que os

descontos ndo sdo um fator que o faz frequentar mais a livraria.

“Ndo é por causa de repente de ter grandes descontos aleatdrios, de fins de

colecd@o ou qualquer coisa, que eu irei mais a livraria.” — B1

Quando questionados sobre o qudo inclinados estariam para

recomendar a livraria a familiares e amigos, as respostas divergiram. No
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entanto, todos os participantes pertencentes ao perfil A mostraram

respostas mais convictas.

“Totalmente inclinada a recomendar. E porqué: precisamente por esse fator.
Porque tenho a certeza que as pessoas quando ali entram & procura seja do
que for saem muitissimo satisfeitas.” — Al

“Sim, porque eles sGo muito abrangentes. E além de ser uma livraria antiga,
(...) € muito multifacetada, ndo é2"” — A2

“J&d recomendei muitas vezes, (..) porque ele tem um trabalho muito
personalizado com as pessoas.” — A3

“Recomendo a 100%, e por varios aspetos. (...) um leque muito grande, |...)
pode ser para diversos gostos. (..) Pelo facto também de ser um espaco
acolhedor, onde podemos também nos sentarmos, conversarmos, escolhermos
o livro que queremos comprar ou ndo, € podermos estar também com o nosso
animal de companhia.” — A4

“Recomendo, pelas mesmas razées que eu frequento. Porque de facto tem
que ver com a oferta, tem que ver com as pessoas, e a simpatia.” — A5

“Recomendo muitas vezes a quem vive na Feira.” — ABI

Por outro lado, as respostas dos participantes dos perfis B e C
apresentaram divergéncias. Os participantes do perfil B mostraram-se, em
parte, bastante reticentes quanto a recomendar a livraria. Outros,
mostraram-se recetivos, mas com motivos distintos dos descritos por

participantes do perfil A.

“Eu recomendar a um meu familiar... grande parte deles decerto vai escolher
o livro na altura em que chega a livraria, e pode sentir-se um bocado perdido
porque, € como eu digo, o servico na FNAC € um servico pobre e, mesmo em
termos de recomendacdo, é um servico pobre.” — B1

“Eu ndo sinfo muita necessidade de recomendar a Fnac. Eu reconheco que

a Fnac é, como é que eu hei de dizer... NGo, ndo precisa de recomendacdo. E
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eu pessoalmente, como cidadad, até mexe um bocadinho com os meus valores™
-B2

“Recomendaria exatamente porque tem a vantagem de ter o cartGo de
leitor, que acumula pontos (...)" — B3

“Quando dizem as vezes "olha, ndo sei onde é que hei de encontrar o tal’,

digo "olha vai a Fnac, por norma tem quase tudo.™ — AB1

J& os clientes de livrarias online apresentam um cendrio semelhante aos
clientes de livrarias de grandes cadeias. No entanto, € mais positivo,
existindo uma maior predisposicdo para recomendar do que no perfil

anteriormente analisado.

“Na minha otica depende sempre do livro ou do estilo de livro ou da raridade
do livro ou do estado de novidade no mercado que a pessoa estiver a procura.
Eu recomendaria a Wook se "olha, estad mais barato na Wook™ — C1

“Sim, a Almedina sim, creio que se tivesse de recomendar... precisamente
pelos motivos que me levam ao utiliza-la. O catdlogo, os livros que procuro...” —
C2

“Sim estaria inclinada a recomendar a Bertrand pela rapidez, e pela rapidez
na medida em que eu encomendo e no dia seguinte de manhad tenho os livros
em casa e tenho essa facilidade dos descontos.” — C3

“Ao mdximo porque a Bertrand, para além de ter um bom catdlogo, uma boa

oferta, é abrangente para todas as idades (...)" - C4

3.2.2. Lealdade Comportamental
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No que toca a lealdade comportamental, € possivel identificar que ndo
existe uma diferenca tdo marcante entre os vdrios perfis como se verifica
na lealdade atitudinal.

Quando questionados sobre quais as intfencdes de considerar o uso da
livraria na proxima vez que necessitassem ou quisessem comprar livros,
alguns participantes mostraram grande conviccdo na possibilidade desta
livraria ser a primeira escolha, ndo existindo um padrdo que permita a

comparacdo entre os varios tipos.

“Eu acho que estou bem servida, portanto é sempre a primeira opcdo.” — A4
“Sim, fortemente. Pela questdo da acessibilidade.” — B1
“Sim, podemos dizer que sim. Porque a partida conto encontrar o livro,

portanto, no catdlogo.” — C2

“Eu tento equilibrar as compras e, obviamente, quando tenho listas maiores
vou atrds do preco (...)" = A2

“Eu, quando compro um livro, vou ver entre todas as que ha disponiveis a que
fem o preco mais acessivel ou que tenha a melhor oferta, ou se tem
efetivamente a disponibilidade imediata para a entrega do livro.” — C4

“Depende da obra.” — B3

De relevar a vontade dos clientes de livrarias independentes de
experimentar diferentes tipos de livrarias independentes, o que pode sugerir

uma menor lealdade comportamental dos mesmos.

“Porque eu vou a tantas livrarias que as vezes esqueco-me que realmente
aquela é a minha livraria de sempre.” — A2

“Mas quando vou a algum sitio, e sei que hd uma livraria eu visito” — A3
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“(...) fica-me perto fisicamente, porque sendo também hd outras que eu
gostaria de visitar, mas que as vezes ndo é possivel pelos quildmetros que tenho
de fazer.” - A4

Quanto ao facto de a livraria atender a todas as necessidades de
compras de livros dos participantes, as respostas também divergiram, em
grande parte influenciadas pelos diferentes contextos pessoaqis. Por
exemplo, C2, tradutor de profissdo e cliente da Almedina online, considera
que, apesar de a livraria suprir as suas necessidades de leituras de lazer em
edicoes portuguesas, nunca conseguird suprir todas as suas necessidades.
No entanto, afirma estar ciente de que nenhuma livraria portuguesa lhe

conseguiria oferecer este tipo de livros.

“Portanto, nesse aspeto cumpre, caso sejam edicdes porfuguesas. Mas como
eu trabalho com vdrias linguas, até porque sou fradutor, obviamente que ndo

conseguem oferecer-me esse fipo de livros, nenhuma delas.” — C2

Também cliente de livrarias online, neste caso da Wook, C1 afirma que
ndo consegue ter todas as suas necessidades supressas numa so livraria,
pelas suas necessidades de livros técnicos, e pelo gosto por edicdes antigas.

Assim como C3, devido ao contexto semelhante.

“N&o, ndo suprime nem metade das necessidades de livros que eu procurei e
que continuo a procurar as vezes. E, por exemplo, na Wook, é novidades! Porque
€ mais facil arranjar, tém a acessibilidade de portes grdtis porque estdo em stock

e a enfrega num tempo de 24 horas, ou que pouco excede esse periodo.” — C1
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“Todas, todas, ndo satisfaz completamente, porque para livros técnicos... Por
exemplo, na minha drea, na drea de Historia, a Bertrand e qualquer livraria online

ndao satisfaz de todo a minha necessidade.” — C3

No entanto, numa perspetiva geral, as livrarias mencionadas pelos

participantes suprem as suas necessidades de livros de lazer.

“Por exemplo, livros escolares nGo compro Id, porque eu tenho 3 miudos, é
fipicamente este fipo de livros que eu ndo compro na FNAC. O resto dos livros
compro, sendo que por vezes ndo estd em stock e é preciso aguardar que a
FNAC envie os livros.” — B1

“Curiosamente, e apesar de ser uma livraria tendencialmente Infantojuvenil,
eu acho, todas as necessidades sGo supridas (...)" — Al

“(...) digamos que completa praticamente as minhas necessidades, hd essa
parte dos livros de nicho que ndo tem efetivamente e que eu as vezes encontro
noutras livrarias.” — A3

“Hd aqui 2 grandes dominios que é a questdo do romance, as vezes hd um
ou outro livro diferente que me pode chamar a atencdo porque ouvi, por
curiosidade, mas de uma forma geral € a nivel de romance (...)Porque ndo tenho
assim um leque também muito vasto de necessidades atualmente ndo.” — B2

“Certo, quando sdo coisas que eu sei que é literatura normal, até novidades
assim, eu vou Id, porque sei que eles a partida vao ter. Se é alguma coisa mais
técnica, ou um livro mais antigo e que preciso de repente até ligo e pergunto,
‘olha, tém?e" e "ndo, demora X dias", posso esperar ou ndo posso, depende. Se

eu puder espero.” — AB1 (perfil A)

3.3. ANTECEDENTES DA LEALDADE A MARCA
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Esta categoria pretende dar resposta ao objetivo especifico 3: explorar
os fatores antecedentes da lealdade dos clientes dos diferentes tipos de
livrarias. Assim, seguir-se-d uma andlise a cada um dos antecedentes

explorados nas entrevistas.

3.3.1. Experiéncia

No que concerne 4 experiéncia, foi solicitado a cada entrevistado que
utilizasse adjetivos para descrever a livraria. Algumas das palavras mais
mencionadas pelos enfrevistados do Perfil A foram "acolhedora” e

“simpdtica”/"empdtica”.

“Personalizacdo. Empatia.” — Al

“Antiga, fradicional, bonita. (...) demasiado discreta hoje em dia para o
que... devia ser menos discreta.” — A2

“E simpdtica, neste caso, a livraria, ou o livreiro simpdtico. Prestdvel.
Acolhedor. Informado.” — A3

“Para jd, sinto-me um bocadinho em casa, ndo sei, tenho assim uns recantos
muito acolhedores, portanto, acolhedora. Simpdtica.” - A4

“Afrativa. Eu sinto afeto, ndo €2 Pronto, € um espaco agraddvel, afetuoso,

delicado, atrativo.” — A5

J& entre os entrevistados do perfil B, a acessibilidade foi a caracteristica

mais mencionada.

“E moderno, é prdtico, é acessivel. Ou seja, é democraticamente acessivel.”
- Bl
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“Para ja, € uma coisa que é, é grande. Neste caso, € acessivel. Acessivel,
porque eu tenho facilidade em movimentar e ter acesso ao livro, portanto, dai
fambém considero que seja acessivel.” — B2

“Excecional nGo é! Pelo menos aqui para Ponta Delgada é uma livraria que
€ fundamental. Porque basicamente é a Unica livraria que nds temos com uma
grande quantidade de obras e com mais variedade de aufores.” — B3

“E completa. Também é acessivel. E é agraddvel, é um espaco agraddvel,
por exemplo, tem um cafezinho, eu posso estar aqui, estou sentada, vou

buscar um livro e estou aqui a espreitar.” — AB1

Por Ultimo, os entrevistados do perfil C referiram aspetos como a
acessibilidade, a facilidade da utilizacdo dos websites e os amplos

catdlogos de produtos.

“Mas acessivel eu diria que é o adjetivo que mais generaliza a minha visGo
da Wook.” - C1

“(...)Jergondmica ou simples. Também é célere, pronto no geral, o servico é
célere. Tem um bom catdlogo. Os precos sdo o normal {...)" = C2

“Facil utilizacdo, intuitiva.” — C3

“Excelente. Amplo. Diverso. (...) rdpido se nos referimos a enfrega.” — C4

Quando questionados sobre a atmosfera da livraria, os participantes dos
perfis A e B apresentaram respostas muito distintas. B1, cliente da Fnac do
Norte Shopping, compara a livraria com um supermercado e com uma loja
de aqeroporto pelo alto trdfego e pouca proximidade com os

livreiros/funciondrios.

“Vejo que grande parte das pessoas, com efeito, nGo hd grande diferenca

entre estar ali ou estar no Continente a comprar livros.” — B1
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“Faz lembrar as lojas dos aeroportos — muita gente sempre a entrar e a sair, e
n&o quer dizer que esteja ali toda a gente para comprar, porque eu acho que
as pessoas também véo Id muitas vezes quando lhes sobra tempo, e vdo I ver.”
- B1

“Mas é uma atmosfera, diria, amigavel, néGo demasiado amigdvel... Porque é

0 que eu digo, ndo tem assim tanto espaco fisico.” — B1

Também B2, cliente da Fnac do Gaia Shopping compara a livraria com

um supermercado.

“E como tu falares numa mercearia e falares num hipermercado, no caso é

um bocado assim.” — B2

Por outro lado, Al refere que o facto de ndo existir uma marcacdo

especifica entre cliente e livreiro torna a atmosfera acolhedora.

“Por um lado, porque é um espaco muito, portanto, preenchido, mas com
sitios onde te podes simplesmente sentar e usufruir dos livros. E um espaco em
que ndo existe um limite completamente marcado de quem & o vendedor,
quem é o comprador. Ou seja, hd ali uma certa transicGo de um espaco para
outro que cria uma certa familiaridade entre as 2 partes.” — Al

“E, portanto, a mim dd-me a sensacdo de chegar a casa, portanto, realmente

acolhedor é o que eu sinto no espaco.” — Al

No entanto, nem todos os clientes de livrarias independentes
enfrevistados elogiaram a atmosfera do espaco. A3, cliente de uma livraria
na Amadora, referiu que o espaco ndo é tdo agraddvel como noutras
livrarias, mas percebe que o dono/livreiro ndo tenha muito espaco para

melhorar.
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“Ha sitios que sGo mais apraziveis e aquele ndo é vidvel para estar, € mesmo
para circular. E tenho pena por isso, mas também é o espaco que ele tem, ndo

hd& muita forma de dar outra volta aquilo.” — A3

3.3.2. Satisfacdo

Para conseguir explorar a satisfacdo dos entrevistados em relagcdo ¢
livraria, foram feitas duas questdées. A primeira pretendia que 0s
enfrevistados descrevessem o servico prestado pela livraria e a sua
satisfacdo em relacdo ao mesmo. Todos os entrevistados mostraram algum
grau de satisfacdo pelo servico prestado, apenas uma tendo mencionado

uma situacdo especifica em que o servigco ficou aguém das expectativas.

“Pronto, j@ me aconteceu uma vez Id, so foi uma vez, mas aconteceu. E eu
estava com um livro na mdo, e estava Id numa fila para ndo sei qué. E a senhora
esteve Id, e saiu, a senhora que estava na Id na caixa (..) teve Id um
problemazinho, qualquer coisa, teve que ir resolver. E eu fiquei ali assim, uma

série de tempo. Eu virei costas, pousei o livro e vim-me embora.” — B2

B2, cliente da Fnac, foi, portanto, a Unica entrevistada que ndo afirmou

estar satisfeita com o servico.

“NGo tenho muito que dizer. NGo, nunca me chateei com eles. E, chego 14,

gosto, mexo, quero, vejo, gosto, compro, pago, venho me embora. NGdo hd

assim muito de nem de satisfacdo nem de insatisfacdo.” — B2
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De relevar que esta entrevistada em especifico frequenta a Fnac por
hdbito, dando a entender, durante o decorrer da entrevista, que estava

numa fase de transicdo para comegar a comprar no comeércio local.

“Como eu te digo eu ia, pelo menos, até antes da questdo do cinema, eu ia
pelo menos uma vez por més ao Continente fazer compras, aquelas grandes
compras. E levava os filhos ainda muito pequenos. A Pizza Hut, que j& existia Ia
aolado, euiald almocgar. Portanto a gente saia, por exemplo, 11, almocdavamos,
faziamos as compras e mais ndo sei qué. Portanto eu passei a ir aquele espaco
porque também ndo existia aqui ainda shopping, nem a volta, portanto eu ia I
aquele. E comecei air a Fnac”. — B2

“(...) neste momento, portanto, eu sinfo que estou numa fase de mudanca de
comportamento. E isso tem a ver exatamente por eu ter acesso, proximidade
das coisas e ter acesso a elas. E achar essencialmente, pelos meus valores, que
€ isso que eu devo fazer. Portanto, é natural que esta minha ida a Fnac vd-se

diluir no tempo.” — B2

Com esta excecdo, todos os entrevistados se mostraram satisfeitos com

o servico prestado.
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“Acho que o servico, genericamente, € muito completo e, portanto, 0 meu
grau de satisfacdo de 0 a 10 seria 10.” — Al

“E um servico prdtico. Normalmente nGo deixo encomendas, compro o que
Ia estd, mas ja tem acontecido, a nivel profissional de deixar encomendas. Ele
tenta cumprir e responder de forma eficaz ao que lhe peco, portanto, acho que
e eficacia essencialmente.” — A3

“Eu acho que eu estou satisfeita e o servico prestado, eu acho que que é
muito bom. Normalmente eles sdo simpdticos, sGo atenciosos. Néo sGo demais,
ou seja, também quando uma pessoa entra na livraria, ndo estdo ali a chatear.”
- A4

“Pronto, a minha satisfacdo é total. NGo me posso queixar, tenho uma livraria
que me serve, que responda as minhas necessidades pessoqis e enquanto
bibliotecdria {...)." — A5

“O servico é mediano. (...) se ndo estivesse satisfeito, apesar da proximidade,
também ndo iria Id, ndo é2" — B

“Otimo. Por exemplo, quando eu I&d chego, se eu ando a ver as estantes,
aparece-me logo um funciondrio a perguntar se eu preciso de alguma coisa.” -
B3

“O servico é eficaz, pronto, acho que é um bocadinho por ai pronto, € eficaz.
E aquilo que nds vimos & procura, ndo hd ligacdo pessoal, mas é eficaz.” — AB1

“Eu confesso que nunca tive uma ma experiéncia com a livraria em si.” = C1

“Estou satisfeito com o servico. Sim, eu estou satisfeito com o servico. Ou muito
satisfeito, pronto. Portanto, continuo a comprar, a partida sim. Nunca tive assim.
uma compra a que associe uma insatisfacdo no caso da Almedina.” - C2

“(...) até o momento é muito satisfatdria, excelente satisfacdo, que tenho com
a relacdo com a Bertrand online, porque nunca me falharam nesse sentido.” —
C4

J& quando questionados sobre de que maneira a livraria corresponde as
suas expectativas, todos os entrevistados referiram que a sua livraria

preferida correspondia ds expectativas, ndo existindo distingdo entre perfis
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de participantes. No entanto, alguns participantes mostraram preencher de

forma ndo tdo certa.

“Corresponde as expectativas bdsicas, mas acho que para mim era
importante retomar um bocadinho aquilo que era de inicio. Ou seja, eu ndo vou
I&d para comprar aspiradores ou informdtica. Portanto, eu gostaria que eles
fivessem um bocadinho mais de oferta.” — B1

“(...) olha corresponde. (...) porque é por uma questdo de eu chegar Iq,
ninguém me chatear, poder estar ali & vontade e ter acesso as coisas.” — B2

“Normalmente corresponde bem. As vezes em questdo dos livros
infantojuvenis, pode as vezes ndo ter um autor ou ndo ter o livro especifico que
eu procuro mas assim em grande parte vdo tendo. Se ndo tiverem o livro
especifico, mas pelo menos podem ter o aqutor e terem outros, ou podem
encomendar.” - A4

“Medianamente, eu queria que ela fosse maior, que tivesse mais variedade.

Um bocadinho por ai.” — AB1 (perfil A)

Por outro lado, alguns participantes enalteceram a livraria e a sua
capacidade de cumprir com as expectativas. A5, cliente de uma livraria
independente em Ovar, referiu que o aconselhamento e conhecimento

dos donos da livraria fazem a diferenca nesse sentido.

“Corresponde as expectativas. As minhas expectativas tém sempre que ver
com as novidades, com o que é diferente, com a diversidade. E desse ponto de
vista eu vou a uma livraria, & Bertrand, por exemplo, ou a Fnac, e vou a procura
de livros. (...) vou procurar determinado tipo de livros e as vezes tenho dificuldade
e ndo tenho quem me aconselhe. Aqui ndo! Eu chego aqui, eu preciso de um
livro assim assim para um publico assim assim e tenho quem me aconselhe. E isso
€ que faz a diferenca, ndo €2 (...) NGo € uma mera livraria com livros na estante
que eu posso procurar, claro que posso procurar pelos titulos, pelo autor, posso

procurar e se ndo ftiver, digo assim, "olhe, arranja-me este livro". (...) Eu quero
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alguém que me diga, "Olha, tenho isto, mas ndo tenho este, mas este ainda é

muito melhor que esse".” — AS

A mesma ideia € partiihada por A4, que afirma apreciar a relagcdo com

os livreiros.

“Eu gosto de ir se calhar a sitios que tém outro valor, o valor da relagcdo
também com as préprias pessoas que trabalham na livraria, que ndo € o mesmo
que temos se formos comprar um livro d Fnac ou ao continente, por exemplo,
ndo €2 Ndo tem nada a ver com o facto de quando a gente vai a uma livraria
independente e que o atendimento € oufro completamente diferente. O

conhecimento de quem I& ftrabalha sobre livros também é outro,

completamente diferente.” — A4

De relevar, no entanto, que as expectativas variam entre participantes.
Alguns clientes de livrarias independentes mostraram uma maior
expectativa em relacdo ao servico/experiéncia, e ndo necessariamente
em relacdo a disponibilidade dos produtos, fendbmeno que ndo acontece

com nenhum dos entrevistados dos perfis B e C.

“Eu diria que, dado que eu normalmente procuro por motivos muito
concretos, cumpre sempre Qs expectativas que tenho de forma total e,
portanto, sim cumpre.” — Al

“Gostava muito daquela coisa de existir alguém que nds chegdssemos e '"ai,
ndo sei 0 que é que quero, mas gosto disto" e dizerem "eu sei exatamente o que

quer". Pronto, gosto muito, mas ndo é bem o caso.” — AB1 (perfil A)
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“Numa forma positiva porque quando eu quero alguma coisa e ndo tenho,
acaba por ser aqui que eu venho encontrarisso.” — AB1 (perfil B)

“Corresponde de uma boa forma, porque Id estd, eu quando vou Id é porque
quero um livro em especifico. O livro estd disponivel ou ndo estd. Se estiver
disponivel, acabo porreceber.” - C1

“Em geral, corresponde as expectativas. Sim, pronto, tirando um ou outro caso
pontual em que julgava que iria encontrar terminado livro e jd ndo encontro ou
€ dado como indisponivel {...)" - C2

“Enfrega rdpida, vem sempre o livro nas perfeitas condicdes, que é o que se
exige.” - C4

“Corresponde na medida em que se por acaso ndo encontrar o que

pretendo, tem sempre a parte online, que posso verificar online e depois mandar

para a livraria.” — B3

3.3.3. Amor a Marca

O amor a marca foi explorado nas entrevistas através de trés questoes. A
primeira finha o objetivo de perceber se comprar na livraria em questdo
ajudava a ditar qguem o participante era. As respostas variaram entre perfis,
com respostas mais positivas nas entrevistas com clientes de livrarias
independentes. Al afirmou que comprar na livraria independente que

frequenta contribui para o trajeto de vida e valores que beneficia.

“Ndo sei se ajuda a ditar, mas acho que faz parte de um trajeto que tenho
feito em termos pessoais, que € um trajeto em direcdo a comunidade, ao viver
em comunidade.” — Al

“(...) nGo sei se dita a minha personalidade, mas vai de encontro aquela que

eu gostava que fosse a minha postura daqui para frente e que fosse também o

meu ensinamento em relagcdo ao meu filho (...)" — Al
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Também A2, cliente da livraria Latina, no Porto, recentemente adquirida
pelo Grupo Leya, mas que o entrevistado contfinua a considerar uma livraria
independente, familiar e local, acredita que comprar nessa livraria faz parte

de quem ele é.

“Sim, pela minha relacdo com aquelas pessoas, ndo tanto pela minha
relacdo com o dono da livraria, que € um grande conglomerado, ndo €2 Mas

sim, tem a ver com quem eu sou.” — A2

A4, cliente de uma livraria independente em Braga considera que o facto
de optar por livrarias independentes, nGo necessariamente a que estava a
ser abordada, ajuda a ditar a sua pessoa. Ideia partihada, em parte, por
AB1, cliente de uma livraria independente em Santa Maria da Feira, que
considera que poderd ajudar a ditar, por ser uma pessoa que escolhe

comércio local.

“Eu acho que sim, pelo facto de, primeiro, de escolher uma livraria
independente. E ai dita um bocado a minha personalidade de querer escolher
livrarias independentes e de ndo simplesmente procurar as grandes superficies
que certamente ficar-me-ia um bocadinho mais barato. Mas ndo € isso que eu
procuro, ndo é essa a minha personalidade.” — A4

“Se calhar, sé se for no caso de eu ser uma pessoa que gosto muito do

comércio local, por ai.” — AB1 (perfil A)

Finalmente, A5 deu também uma resposta positiva, afirmando que
ajudou, inclusive, a alterar os sues hdbitos de leitura por influéncia de

eventos dinamizados no espaco e pelas conversas com 0s donos.
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“Sim, eu acho que sim. E até acredito mesmo que muitas das minhas leituras
atuais se calhar até decorreram do facto de eu ter estado em sessbes com
autores que eu ndo conhecia e do meu contacto com esses escritores. Porque
eu tinha uma perspetiva da leitura um bocadinho diferente antes até do

contacto com o Carlos [dono da livraria]l e com a livraria (...)" — A5

A Unica cliente de livrarias independentes que apresentou uma resposta
mais negativa, foi ao encontro das respostas dadas pelos participantes dos
perfis B e C, que acreditam que o que ajuda a ditar guem eles sdo, sGo os
livros que leem, e ndo a livraria onde os compram. Por exemplo, B3

apresentou uma resposta bastante positiva d questdo.

“Sim, sem duvida. Porque ao estar a adquirir uma obra, essa obra se me diz
alguma coisa, portanto, € uma extensdo da minha pessoa, € uma extensdo

daquilo que eu pretendo, daquilo que eu sou, daquilo que eu desejo...” — B3

No entanto, ao ser questionado “E se fosse noutra livraria qualquer
acabaria por ser a mesma Coisa ou hem por isso2”, o entrevistado manteve

a resposta positiva.

“Creio que sim, desde que conseguisse 0 mesmo objetivo que eu tenho ao

entrar na Bertrand, com certeza que sim”. — B3

Vdarios outros entrevistados contribuiram para esta perspetiva.

“Ndo, ndo acredito nisso. Se houver aqui alguma relacdo com o modelo do
meu ser, serd se calhar pelo tipo de livros que consumo e ndo pelo tipo de livraria
onde compro.” — C4

“(...) aquilo que eu sou, se me perguntasse quais sdo as escolhas que eu fiz

quando comprei nessa livraria ou noutra, ai podia ditar quem eu sou pelas
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escolhas que eu fiz do tipo de livros que comprei. Agora a livraria em si ngo.” —
C3

“Ndo, ndo aqjuda, mas... Se isto acontecesse com uma livraria fisicq,
independente poderia. Mas ndo, eu acho que o que poderd ditar ou ser um sinal
da personalidade séo os livros que lemos, isso acredito que sim (...)" = C2

“Acho que ndo. NGo sei, ndo sei mesmo, mas acho que ndo, porque... tanto
posso comprar um livro na Wook, como posso comprar numa Bertrand, numa
Fnac.” - C1

“Eu acho que ajuda a definir aquilo que é: eu sou uma pPessoa Com POUCO
tempo e que tenta ser pratica. Por ai ajuda a definir, agora mais do que isso...”
- B1

“Acaba, pela diversidade. Até mesmo pelo tipo de livros, nem sé a nivel de

outras coisas, mas a nivel de livros, da diversidade.” — AB1 (perfil B)

No lado oposto as respostas dos clientes de livrarias independentes,
encontramos a resposta de B2, que considera que pode ajudar a

caracterizar, mas de forma errada.

“N&o. De forma alguma, ndo. Atualmente, até pode ajudar a caracterizar de
uma forma errada, porque eu Ndo Sou essa pessoa. Isto &, eu ndo sou realmente
a pessoa que vai ali e que embrenha um bocadinho por aquele folclore,
digamos, das grandes campanhas. Eu nGo necessito disso. Isso a mim, as vezes,

até me afasta.” — B2

J& no que toca a segunda questdo: "Acredita que esta livraria fard parte
da sua vida durante muito tempo? Porqué?2”, as respostas mostraram uma
diferenca particular entre o perfil A e os perfis B e C. Os clientes de livrarias
independentes responderam de forma esperancosa, revelando quase

receio de que a livraria ndo continuasse a fazer parte da sua vida. Para
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estes entrevistados, a possibilidade de deixar de fazer parte da vida seria

uma decisdo alheia a sua vontade (por exemplo: faléncia da livraria).

“Espero que sim.” — Al
“Eu espero que sim e tenho medo que ndo.” — A2
“Espero que sim, para meu bem e para bem dele.” — A3

“Espero que sim, espero que sim!” — A4

No entanto, existemm duas excecdes nos clientes de livrarias
independentes enfrevistados. AB1 e A5 mostraram menos receio, e
colocaram a possibilidade de a livraria deixar de fazer parte da sua vida

mais focada no seu estilo de vida ou mudancas pessodais.

“Acho que sim! Enquanto pelo menos viver na Feira, acho que sim.” — AB1
(perfil A)
“Acredito porque enquanto eu viver em Ovar e mantiver os mesmos habitos,

obviamente que a livraria fard parte da minha vida, ndo é2” — A5

Ao contrdrio dos participantes do perfil A, os clientes de livrarias de
grandes cadeias e online mostraram que, enquanto estiverem satisfeitos,
manter-se-a, colocando a decisdo de continuar ou ndo a fazer parte do

seu lado.
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“Enquanto continuarem a fazer o bom servico que tém e a ter a boa
acessibilidade que eu descrevi que a Wook tem sim. NGo vejo razées para
deixar de a utilizar se tiver a tal necessidade.” - C1

“E assim, sim, acho que sim. Pronto, ndo hd propriamente uma alternativa.
Obviamente, as vezes compro livros em livrarias independentes, mas depende
muito também do sitio em que me encontro.” — C2

“Enquanto eles continuarem a ter este servico, penso que sim. Essa é uma
daquelas respostas que é dificil de dar, porque as coisas estdo em constante
mutacdo” - C3

“A menos que surja uma alternativa melhor, sim.” — C4

“Enquanto estiver nesta situacdo aqui vai fazer parte durante muito tempo.
Se, eventualmente, que jd se falou, mas ndo foi concretizado, vir para ca
eventualmente uma Fnac, acho que para mim tinha os dias contados.” — B3

“E tdo simples como isso, se eu mudar de casa, acabou.” — Bl

Por Ultimo, quando questionados sobre como se sentfiiam se a livraria
deixasse de existir, todos os clientes de livrarias independentes mostraram
uma reacdo de tristeza. A2 referiu inclusive que seria um senfimento de luto.
Esta perspetiva de luto e grande tristeza foi partihada por varios clientes de

livrarias independentes entrevistados.

“E quase como se um amigo fosse morto. A Latina sim, era uma amiga que
era morta. Era luto, a sério”. — A2

“Ficava com muita pena. Ficaria desiludida. Acho que se perdia muito. Nos
perdiamos muito.” — Al

“Se ela um dia terminasse (que € melhor pensar assim), seria para mim uma
grande tristeza. Significava que o projeto ndo teria pernas para andar.” — A3

“Ai eu ia ficar muito friste. la sentir um vazio ali naquela parte de Braga |(...)" -
A4

“Ficava com pena porque é um servico que... na Feira ndo existe uma

livraria.” — AB1 (perfil A)
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“Era uma perda enorme, até porque ndo hd aqui proximo nada que eu
consiga definircom a mesma qualidade ou equiparar a qualidade de Doninha.

Isso € na verdade.” — A5

Por outro lado, os entrevistados do perfii B ndo mostraram tanta
preocupacdo com o possivel encerramento da sua livraria preferida, com

algumas excecoes.

“Iria optar por outra. Alids, se deixasse de existir iria a segunda que vou mais
que é a Bertrand, que é no shopping a 50 metros.” — B1

“Ndo me aquecia nem me arrefecia rigorosamente nada.” — B2

“E complicado. Muito complicado. Pronto, ndo é assim tdo complicado
derivado as tecnologias, porque eu podia sempre adquirir através online, mas
uma coisa é completamente diferente.” — B3

“Entdo, como é que eu ia encontrar a tal diversidade tdo faciimente 2 Era mais

por ai.” — AB1 (perfil B)

Também os participantes do perfil C mostraram uma maior indiferenca
do que os das livrarias independentes. A preocupacdo demonstrada é

maioritariamente relacionada com a aquisicdo e o catdlogo de produtos.

“OK, ndo era o fim do mundo. la se tornar mais dificil arranjar, se calhar, alguns
livros que teria que ir s livrarias.” — C1

“E frustrante porque estamos habituadas a procurar por algum motivo, seja
porque ndo se pagam os portes, seja porque tem o catdlogo, obviamente que

é frustrante, é frustrante.” — C2

3.3.4. Presenca Social
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Para analisar a presenca social da marca como antecedente da
lealdade, foi questionado aos entrevistados como € que os meios de
comunicacdo da livraria os faziam sentir-se. Al sente-se acolhida pelos

meios de comunicacdo da marca.

“Acolhida € mesmo... (...) é sempre isso que me faz sentir bem neste sitio, é
porque me sinto acolhida. Portanto, normalmente cruzo-me com a informacdo

online, que é sempre uma informacdo muito, muito simples, nada filtrada.” — Al

No entanto, a falta de investimento nos meios de comunicacdo da
marca deixou alguns entrevistados do perfil A reticentes quanto qos

sentimentos causados.

“Ndo ha grande interacdo, grande ou nenhuma até. Gostava que houvesse
mais (...)" — AB1 (perfil A)

“Eu quase ndo vejo nada, portanto, ndo consigo dizer isso, porque eu quase
ndo vejo nada da Latina.” — A2

“Fico com a ideia preconcebida da Ultima vez que consultei que ndo tinham
I& as coisas todas e entGdo nem sequer Id vou.” — A3

“E assim, eu por acaso ai a esse nivel, acho que jd fazia sentido uma pdgina
mesmo, porque em termos comunicacdo com o publico, essa comunicacdo é
feita através do Facebook, é o Carlos que vai fazendo, mas se calhar fazia muito
senfido.” — A5

Por outro lado, com algumas excecodes, 0s participantes evitam serem

interpolados pelos meios de comunicacdo da marca.

“Ld estd, eu tento passar muito ao lado desses meios de comunicacdo, seja
a newsletter ou os e-mails a anunciar as promog¢oes ou até as proprias histérias

de Instagram que eles péem sempre Id as promogodes.” — C1
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“A publicidade, a mim, é ali um conflito interior tGo grande, "estdo-me a
querer vender o produto". Esse esforco, querer vender o produto, eu se puder
virar as costas, viro.” — B2

“(...) eurecebo o e-mail, vejo, apago, vejo que me interessa e apago porque
ndo vai ficar na caixa do correio a ocupar espaco. S6 serve para me dar
conhecimento, para ter conhecimento. De resto, ndo interage comigo.” — B3

“Ndo € minha principal fonte de consulta de informacdo, portanto, posso abrir
um mail ou outro, posso tirar a curiosidade de ir ao site, mas como aquilo é pouco

dedicado a livros, nGo tenho curiosidade, ndo é o primeiro sitio onde eu vou

procurar a informacdo certamente.” — Bl

3.3.5. Valor Percebido

Quando questionados sobre quais as expectativas que finham em
relacdo a problemas potenciais ao adquirir livros na livraria, todos os
parficipantes se mostraram indiferentes. Alguns listaram problemas
potenciais que poderiam surgir, mas que ndo acreditam que exista grande
possibilidade de acontecerem, por terem tido sempre experiéncias positivas

no passado.

“Ndo tenho porque até agora funcionou tudo bem. Quanto a livraria, como
hd pouco disse, ndo tenho nenhuma queixa. Portanto, nGo penso no pior no

futuro. No pior dos casos, € um livro que mandei vir de fora e o fornecedor ndo

tem e ai recebo a nofificacdo e eu "pronto, ndo tem ok"."” — C1
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3.3.6. Compromisso com a Marca

Para compreender o compromisso dos entrevistados para com a livraria,
foi-lhes questionado como sentiriam que seriam afetados caso a livraria ndo
estivesse disponivel e tivessem de optar por outra solucdo. Os participantes
do perfil A mostraram-se mais incomodados com essa opcdo, € mostraram
qgue o caminho a seguir numa situacdo hipotética em que a livraria ndo

estivesse disponivel, seria procurar livrarias com opgodes semelhantes.

“Tinha que ser... nGo é2 Acontece as vezes, acontece muito ao fim de
semana. Porisso, tem que ser... e parte-se para ir a outra. Se puder esperar até
acabo por esperar e irld, mas se precisar mesmo...” — AB1 (perfil A)

“Pois, ia ser aborrecido ndo é2 Até porque esta é perto, fica ad mdo, tenho um
contacto direto com os donos... la ser aborrecido, ia ser aborrecido.” — A5

“La estd, ficaria desiludida., provavelmente. E era provavel que eu fosse
procurar outras solucdes dentro das escolhas, das editoras ou das tendéncias
que esta livraria tem.” — Al

“la procurar um livreiro tradicional, mesmo mais longe (...). Porque no Porto,
por exemplo, jd hd poucos, ndo é2" — A2

“Hda muita oferta hoje em dia, ndo €2 Eu se calhar, como trabalho no meio e
tem as bibliotecas, ficava afetada emocionalmente, sé. Porque de resto, para
ter recurso a outros livros hoje em dia a oferta é tdo grande e hd tantos lados...”
- A3

“E assim, se outra livraria tivesse as mesmas coisas que a 100° pdgina, talvez
ndo fosse tdo... Mas seria muito afetada, porque eu acho que cada uma tem as

suas potencialidades.” — A4

No que toca aos participantes do perfil B, nenhum se mostrou

preocupado com essa situacdo, referindo que a oferta é muita e seria facil
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arranjar uma solucdo. A mesma situacdo acontece nos participantes do

perfil C.

“Ndo me afetava. Obviamente que se calhar, o que é que iria acontecer...
Imagina que a Fnac fechava e ndo existia um oufro espaco no Gaia Shopping,
provavelmente eu deixaria de ir ao Gaia Shopping. Simplesmente. Porque muitas
vezes eu vou Id porque sei que estd Id aquele espaco.” — B2

“Pronto &, nGdo me afetaria? S6 o que me poderia afetar era ter de me
deslocar a outro sitio. Por exemplo, ainda me aconteceu ontem.” — B3

“No pior dos casos, teria que me deslocar, mas isso também ndo € mau |...).
O que ndo faltam s@o livrarias {...)." = C1

“Comprava uma concorrente, nGo era afetada, ia d WOOK e comprava, por

exemplo.” —C3

4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo é realizada a discussdo dos resultados analisados no
capitulo anterior, com o objetivo de os comparar com as conclusdes
propostas por outros investigadores mencionados na revisdo da literatura.

Através da andlise dos dados, € possivel perceber que a relagcdo dos
clientes com as livrarias apresenta maiores diferencas entre os clientes de
livrarias independentes e os clientes de livrarias de grandes cadeias e online,
em ambas as dimensdes analisadas. Os participantes do perfil A mostraram
uma maior disposicdo para receber informacdes sobre a sua livraria

preferida, principalmente em comparacdo com os participantes do perfil
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C. A tabela 10 pretende resumir a disposicdo para receber informacdes

sobre a livraria (alta, mediana ou baixa) dos varios participantes.

Tabela 10: Comunicagdo Bidirecional

Perfil A Perfil B Perfil C
Al 900 O X X ch @O0
A2 900 B2 @O0 2 @O0
Sl 1 Je B 000 S X @)
M OOO® AT Q@O ¢4 000
ot X X
ABI1 ' ‘ Q
Cerd @@ @ Cerd @ @ O Cerd @ @ O

Fonte: Elaboracdo propria

No que toca as conexdes cliente-livraria, apenas os participantes do perfil
A apresentaram conexdes fortes com a sua livraria de preferéncia, e, com
excecdo de ABI1, mostraram que existiv uma evolucdo positiva da
importdncia da livraria para si ao longo do tempo. J& os participantes do
perfil C, mostraram existir uma conexdo fraca com a livraria, mas todos
apresentaram uma evolucdo daimportdncia positiva. A tabela 10 pretende
resumir as conexdes dos participantes com a livraria (alta, mediana ou
baixa), assim como a evolucdo da importdncia da livraria ao longo do
tempo para os mesmos. Através das tabelas 10 e 11, € possivel concluir que
os clientes de livrarias independentes apresentam relacdes mais fortes com

a sua livraria preferida.

1‘ ‘ ‘al’ra ‘ ‘ O mediana . O Q baixa
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Tabela 11: Troca de emogoes

Perfil A Perfil B Perfil C
NERrY Y B @O0 €l 100
evolucdo + evolucdo - evolucdo +
A2 900 B2 @O0 2 @O0
evolucdo + evolucdo - evolucdo +
A 9000 B3 @@O s @O0
evolucdo + s/ evolucdo evolucdo +
M QOO ABlL 1@ OO C4 @000
evolucdo + evolucdo + evolucdo +
A 900
evolucdo +
ABI o o O
s/ evolucdo
Geral o ‘ o Geral ‘ O Q Geral o Q O
evolucdo + evolucdo - evolucdo +

Fonte: Elaboracdo propria

J& no que toca d lealdade a marca, € possivel, através da andlise a
lealdade atitudinal e comportamental de cada participante, identificar as
dimensdes que cada um apresenta. De relevar que todos os clientes de
livrarias independentes entrevistados apresentam algum grau de lealdade
atitudinal, sendo que apenas em dois dos participantes ndo se traduz
também em lealdade comportamental. J& nos clientes de livrarias de
grandes cadeias e livrarias online, nenhum dos entrevistados mostrou

lealdade atitudinal para com a livraria analisada.
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Tabela 12: Identificagdo da lealdade dos participantes

Perfil A Perfil B Perfil C
Al | Lealdade afitudinal | B1 | Lealdade C1 | NGo ¢ leal
e comportamental comportamental
A2 | Lealdade afitudinal | B2 | NGo € leal C2 | Lealdade
comportamental
A3 | Lealdade afitudinal | B3 | NGo € leal C3 | Lealdade
e comportamental comportamental
A4 | Lealdade atitudinal | AB1 | Lealdade C4 | Lealdade
e comportamental comportamental comportamental
A5 | Lealdade atitudinal
e comportamental
AB1 | Lealdade atitudinal

Fonte: Elaboracdo propria

Conseguimos assim perceber a ligacdo entre as relacdes cliente-livraria
de cada participante e a lealdade apresentada ¢ mesma. O presente
estudo vai, assim, ao encontro das conclusées apresentadas por Giovanis
& Athanasopoulou (2018) uma vez que os clientes de livrarias de grandes
cadeias e online, ao apresentarem relacdes mais fracas e funcionais com a
livraria, apresentam apenas lealdade comportamental. Os autores haviam
também mencionado que os aspetos afetivos da relagcdo motivam uma
maior tolerdncia ao preco, observada essencialmente apenas nos
participantes do perfil A.

Os resultados aqui apresentados v@o também ao encontro das
conclusdées de Fernandes & Moreira (2019) porque as relacdes mais
emocionais (demonstradas nos participantes do perfil A), t€m um maior

impacto na lealdade (participantes deste perfil mostram ambos os tipos de
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lealdade na maior parte dos casos), do que as relacdes funcionais
(demonstradas nos participantes dos perfis B e C).

E possivel perceber que os clientes de livrarias independentes podem ser
considerados mais fiéis & sua livraria, tal como afiimado por Neves et al.
(2014). No entanto, é possivel verificar, em alguns clientes, maior
preponderdncia para experimentar e conhecer novas livrarias
independentes em alguns dos entrevistados, tal como sugere Dawes (2022).

Apesar disto, o autor refere que as marcas pequenas recebem menos
lealdade por parte dos seus clientes (Dawes, 2022), o que ndo se verifica no
presente estudo, ainda que alguns participantes do perfil A tenham
tendéncia a visitar ou querer visitar vdarios outras livrarias pequenas. As
conclusdes do presente estudo vao também ao encontro das conclusdes
retiradas por Carrigan & Buckley (2008), ao considerarmos as livrarias
independentes negodcios familiares, uma vez que os autores observaram
uma maior retencdo de clientes e lealdade neste tipo de negdcios.

Ao explorar os antfecedentes da lealdade & marca, foi concluido que,
denfro dos seis antecedentes analisados, foram enconfrados nos
participantes do perfil A cinco. Apenas a “presenca social” ndo consta nos
antecedentes da lealdade dos clientes de livrarias independentes, tal
como ndo foiidentificada em nenhum dos perfis. No caso dos participantes
dos perfis B e C, apenas os antecedentes “satisfacdo” e “valor percebido”
foram encontrados de forma geral. A tabela 13 pretende resumir quais os

antecedentes encontrados em cada perfil de uma forma geral.
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Tabela 13: Antecedentes encontrados em cada perfil

Perfil A Perfil B Perfil C
Experiéncia X
Satisfagcao X X X
Amor a marca X
Presenca social
Valor percebido X X X
Compromisso com a marca X

Fonte: Elaboracdo propria

O facto de a satisfacdo ser um dos dois antecedentes encontrados nos
perfis B e C, perfis esses que apresentavam apenas lealdade
comportamental, vai ao encontro das conclusdes de Malhan & Agnihotri
(2022), que descobriram que a satisfacdo € um antecedente da lealdade
comportamental.

O presente estudo suporta igualmente as conclusdes propostas por Ong
et al. (2018) e Kruger (2018) a nivel da experiéncia, uma vez que ambos
concluiram a existéncia de influéncia da experiéncia na lealdade,
nomeadamente através da disposicdo para pagar mais, do word of mouth
e da conexdo cliente-marca, tudo fatores encontrados nos participantes
do perfil A. Por outro lado, Addis (2016) sugeriu que o sentimento de
liverdade era o foco da experiéncia em loja das livrarias de grandes
cadeias, enquanto a familiaridade o foco nas independentes, o que vai ao
encontro das conclusdes do presente estudo. No entanto, a mesma autora
descobriu que a selecdo de livros ndo € um estimulo tGo importante nas
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livrarias independentes como € nas grandes cadeias, o que foi contrariado
pelas respostas dos participantes deste estudo, que revelaram a
importdncia da selecdo de nicho e boas escolhas dos livreiros. A propdsito
dos livreiros, esta dissertacdo contraria as conclusdées apresentadas por
Leitdo et al. (2018) que afirma que a opinido dos colaboradores no ponto
de venda € um dos fatores que menos influencia a compra de livros, uma
vez que as opinides e relacdo com os livreiros foi um topico altamente
referido pelos participantes do perfil A, participantes que mostraram
também lealdade comportamental além da atitudinal. Por outro lado, o
estudo contribuiu para as conclusdes de Al Naaimi (2023), no que toca ds
expectativas dos clientes em relacdo a simpatia dos livreiros e as suas
habilidades para oferecer ajuda. Seguindo o modelo de tipologias de
clientes de livrarias proposto por Pena & Brito (2021), é possivel definir o
cliente de livrarias independentes no lado do espectro mais “apaixonado”
e os clientes de livrarias de grandes cadeias e online mais proximos do lado
do espectro mais ‘“indiferente”. Ou seja, os clientes de livrarias
independentes entrevistados no presente estudo mostraram maior apego ¢
materialidade e maior apreco pelos livros. As autoras propuseram também
a existéncia de quatro tipos de experiéncias em livrarias, e, segundo 0s
resultados do presente estudo, podemos encontrar as experiéncias
“Refugio do Lar” e “Portal da Magia” nas livrarias independentes, e as
experiéncias “Garimpo” e “Lugar de Comprar” nas livrarias de grandes

cadeias e nas livrarias online.
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Por Ultimo, o presente estudo confraria, em parte, uma das conclusoes
propostas por Zulhit et al. (2019), que sugere que quanto melhor for a
experiéncia e atmosfera para o cliente, mais compras farédo os clientes. A
experiéncia em loja verificou-se como antecedente da lealdade dos
participantes do perfil que, mais do que lealdade comportamental, mostrou
forte lealdade atitudinal.

Ao analisar o antecedente “"amor d marca”, este apenas foi encontrado
nos clientes de livrarias independentes, Unico perfil que apresentou tfambém
lealdade atitudinal. Vdarios participantes de outos perfis apresentaram terem
lealdade comportamental a livraria, mas ndo revelaram sentirem amor a
marca. Estas conclusdes contrariam as apresentadas por Bicakcioglu et al.
(2018), que descobriu que o amor & marca influencia positivamente a
lealdade comportamental. Com as conclusdes do presente estudo
poderiamos, pelo contrdrio, afirmar que o amor a marca influencia
positivamente a lealdade atitudinal.

A presenca social foi o Unico antecedente que ndo se verificou em
nenhum dos trés perfis de participantes, pelo que contraria as conclusdes
apresentadas por Hung et al. (2019).

J& em relagcdo ao compromisso com a marca, este antecedente foi
encontrado nos participantes do perfil A, o que defende as conclusdes de
Imtiaz et al. (2022) e Jacoby & Chestnut (1978), uma vez que os clientes de
livrarias independentes entrevistados apresentam todos lealdade atitudinal,

e estes autores afirmaram que o compromisso do consumidor com a marca

89



L]
Marketing
Leads
Business

influencia positivamente a lealdade afitudinal e que ajuda, inclusive, a
distinguir a lealdade do simples ato de compras repetitivas.

As conclusdes de Liu-Thompkins et al. (2022) no sentido da lealdade
comportamental ndo foram identificadas no presente estudo, uma vez que,
nos perfis B e C, os fatores que mantém os clientes leais sédo, de uma forma
geral, o preco, a variedade de produtos, e a acessibilidade.

Por Ultimo, esta investigacdo permite ainda corroborar algumas das
conclusdes apresentadas por Zulhit et al., (2019) no que toca aos fatores
que influenciom a lealdade comportamental em livrarias. Os autores
apresentaram os 7 componentes do Marketing Mix como antecedentes
numa livraria, e o presente estudo permite confirmar todos, alguns com
maior destaque: (1) adequacdo dos produtos aos gostos do cliente —
verificado em todos os perfis; (2) boa relacdo qualidade-preco — verificada
nos perfis B e C; (3) acessibilidade da livraria — verificada em todos os perfis;
(4) adequacdo das campanhas publicitdrias para os clientes — ndo
verificada em nenhum perfil; (5) simpdtica e eficdcia dos livreiros —
verificada no perfil A; (6) boa experiéncia e atmosfera — verificada no perfil

A; e (7) processo de compra satisfatério — verificado em todos os perfis.
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5. CONCLUSAO

No capitulo final da presente dissertacdo sdo apresentadas as respostas
aos objetivos de investigacdo, as confribuicdes cientificas e
mercadoldgicas, as limitacdes do estudo e as recomendacgdes para

estudos futuros.

5.1. RESPOSTA AOS OBJETIVOS DE INVESTIGACAO

Apods a andlise e discussdo dos dados, € nesta seccdo que sAo
apresentadas as respostas aos objetivos de investigacdo. Sendo o objetivo
geral compreender como os clientes portugueses dos diferentes tipos de
livrarias — independentes, grandes cadeias, e online — se relacionam com a
livraria, numa perspetiva da lealdade & marca, foram definidos quatro
objetivos especificos com o intuito de dar uma resposta completa ao

supracitado.

5.1.1. Objetivo especifico 1 — Explorar as relagcdes cliente-livraria dos
clientes de diferentes tipos de livrarias com base nas dimensdes
“comunicacdo bidirecional” e “troca de emocoes”
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E possivel concluir que, de uma forma geral, as relacdes cliente-livraria
variam entre tipos de livrarias. No que toca as livrarias independentes, as
relacdes sGdo mais fortes e emocionais, enquanto nas livrarias de grandes
cadeias e livrarias online sdo mais funcionais. Esta é a conclusdo retirada da
andlise a ambas as dimensdes, pois os clientes de livrarias independentes,
além de terem uma maior disposicdo para receber e fornecer informacoes
a sua livraria, também sentem maior proximidade emocional com a
mesma, existindo uma troca de emocodes entre alivraria e o cliente. No caso
dos clientes de livrarias de grandes cadeias e de livrarias online, que se
assemelham entre si, a disposicdo para receber informacdes €, em muitos
casos, negativa, ou dependente do tipo de informacdo, e ndo existe

proximidade emocional na maioria dos casos dos participantes.

5.1.2. Objetivo especifico 2 — Explorar o tipo de lealdade dos clientes
de diferentes tipos de livrarias, com base nas dimensdes atitudinal e
comportamental

Tal como no objetivo especifico 1, é possivel agrupar os clientes de
livrarias de grandes cadeias e os clientes de livrarias online num grupo, pois
tém comportamentos semelhantes no que toca a sua livraria preferida.
Neste grupo, os clientes apresentam apenas lealdade comportamental,
quando existe lealdade. J& nos clientes de livrarias independentes, a

lealdade é atitudinal, e, na maioria dos casos, fambém comportamental.
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5.1.3. Objetivo especifico 3 - Explorar os fatores antecedentes da
lealdade dos clientes dos diferentes tipos de livrarias

No que toca aos fatores antecedentes da lealdade d marca, mais uma
vez observa-se semelhanca entre os clientes de livrarias de grandes cadeias
e os clientes de livrarias online, uma vez que, em ambos os perfis, apenas
foram enconfrados, de uma forma generalizada, os antecedentes
“satisfacdo” e "“valor percebido”. Por outro lado, nos clientes de livrarias
independentes foram provados cinco de seis antecedentes explorados: (1)
Experiéncia; (2) Satisfacdo; (3) Amor d marca; (4) Valor percebido; (5)
"

Compromisso com a marca. O antecedente “presenca social” ndo foi

encontrado em nenhum dos trés perfis analisados.

5.1.4. Objetivo especifico 4 — Relacionar o tipo de lealdade com os
respetivos fatores antecedentes e dimensdes da relacdo, para os
clientes de diferentes tipos de livrarias

Ao relacionar o fipo de lealdade com os respetivos fatores antecedentes
e dimensdes da relacdo, € possivel perceber que a lealdade
comportamental estd relacionada com a satisfacdo do cliente e com o
valor percebido da marca, uma vez que sdo 0s antecedentes comuns a
todos os participantes que demonstraram lealdade comportamental. No
entanto, nem todos o0s participantes que demonstraram estes

antecedentes mostraram lealdade comportamental d marca. J& os
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antecedentes “amor d marca” e “compromisso com a marca” apenas
foram encontrados em participantes que demonstraram terem lealdade
atitudinal, mas ndo em todos. O antecedente “experiéncia” foi encontrado
em clientes com lealdade atitudinal, em clientes com lealdade atitudinal e
comportamental, e em clientes com lealdade comportamental. Por Ultimo,
é possivel perceber que a dimensdo darelacdo “troca de emocdoes” € mais
forte em clientes com lealdade atitudinal, ndo existindo padrdo no que

toca a dimensdo "“comunicacdo bidirecional”.

5.2. CONTRIBUICOES CIENTIFICAS E MERCADOLOGICAS

O presente estudo permite fornecer contributos para as livrarias e grandes
grupos livreiros, através da percecdo profunda dos consumidores de livros
sobre as mesmas e sobre o servico prestado. Com o conhecimento
apresentado neste estudo, € recomendado 4s livrarias independentes que
continuem a investir nas experiéncias de marca e na relagcdo proxima
livreiro-cliente, o qual j& é praticado pelas mesmas através de eventos
dinamizados em loja e empatia e cuidado no servico prestado. No entanto,
deve existir um maior investimento nos meios de comunicacdo, como forma
de assegurar uma presenca de comunicacdo digna das qualidades
diferenciadas na experiéncia de loja. Por exemplo, maior consisténcia de

publicacdo e maior atfividade nas redes sociais, e desenvolvimento de
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websites ou blogs. Assegurar a atualizacdo dos meios de comunicacdo
online serd uma forma de fortalecer o 6timo posicionamento presencial da
marca.

J& as livrarias de grandes cadeias e online, devem trabalhar na criacdo
de experiéncias em loja (e online) diferenciadas, para estreitar a relacdo
com 0s seus clientes. A dinamizacdo de mais eventos (como sessdes de
autoégrafos, apresentacdoes de livros, e sessdes de conto) focados no
publico leitor serd uma forma de assegurar visitas que, além de compras,
fortalecem as interacdes humanas em loja. Uma maior autenticidade e
transparéncia nas informacodes partihadas nos meios de comunicacdo,
poderd ser uma forma de conseguir uma atencdo mais uniforme por parte
dos seus clientes. As marcas poderdo dar uso aos rostos dos livreiros e a
parcerias com autores para criar uma humanizacdo nos meios de
comunicacdo digitais, o que poderd gerar uma maior ligagcdo com 0s
clientes leitores.

No que concerne aos confributos tedricos, esta investigacdo contribui
para a literatura relacionada com a lealdade & marca e as relagcoes
cliente-marca, através da comparacdo entre diferentes tipos de livraria,
nunca abordado na literatura de Marketing. Este estudo fornece, assim,
contributos sobre trés tipos de negdcio — familiar, grande escala e online -
aplicados as livrarias, mas que podem fornecer também insights sobre

comparacdoes gerais (ex.. mercearias e supermercados).
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5.3. LIMITACOES E RECOMENDACOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Com esta investigacdo pretende-se perceber o fendmeno das pequenas
livrarias e a lealdade que os leitores tém as mesmas. No entanto, a mesma
ndo estd livre de limitacdes e existe ainda um longo percurso cientifico a
percorrer para compreender o fendmeno de forma mais aprofundada. A
aplicacdo de, somente, uma metodologia qualitativa ndo permite
apresentar de forma representativa da populacdo os resultados, pelo que
se sugere a aplicacdo de uma metodologia quantitativa com uma amostra
representativa da populacdo, para complementar o conhecimento
adquirido no presente estudo. A definicdo do perfil do consumidor de livros
em Portugal e a sua comparacdo com a lealdade apresentada as livrarias
é também uma sugestdo para investigacdo futura, por permitir conhecer
fatores externos e pessoaqis que possam influenciar a relacdo dos mesmos
com as livrarias, fatores esses que ndo foram explorados na presente
investigacdo. Este estudo focou-se, apenas, em clientes e livrarias
portuguesas, pelo que ndo poderd ser representativa de outros paises, com
culturas e hdbitos de leitura distintos. Desta forma, sugere-se a reproducdo
do estudo num publico internacional para obter dados mais profundos

sobre o tema.
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