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Resumo

Com a evolucdo do mercado de ebooks e do marketing, muitas empresas
comegaram a utilizar uma estratégia de inbound marketing baseada na gratificacdo de
ebooks em troca do contato de potenciais clientes para que a empresa consiga se
relacionar com seu publico.

Nesse contexto, a presente investigacdo se baseou na teoria dos usos e
gratificacGes para compreender se a motivacdo para fazer downloads de ebooks
influencia a reputacédo percecionada da marca e a decisdo de compra do consumidor.

Para isso, foi feita uma pesquisa quantitativa com uma amostra nao
probabilistica por conveniéncia, tendo sido obtidas 612 respostas validas através da
aplicagdo de um questionério online a maiores de 18 anos que fizeram o download de
algum ebook, pelo menos, uma vez no Gltimo ano.

Com a execucdo da pesquisa foi possivel identificar 9 motivacGes para o
download de ebooks e descobrir que essas motivaces podem ser divididas em 2 grupos,
o das motivagdes profissionais e o das motivacGes ludicas. Além disso, foram
encontrados resultados estatisticamente significativos indiciadores da influéncia positiva
desses 2 grupos de motivacdes na reputacdo da marca e das motivacdes ludicas na
decisdo de compra do consumidor. Adicionalmente, confirmou-se a influéncia positiva
da reputacdo da marca na decisdo de compra.

Os resultados apurados podem ser relevantes para académicos que queiram
estudar a teoria dos usos e gratificacbes em contextos digitais e, na perspetiva das
organizacOes, ajudar a decidirem se devem optar por essa estratégia de inbound
marketing e na forma como ela deve ser executada para alcancar os resultados

desejados.

Palavras-chave: estratégias de gratificacdo, ebook, reputacdo da marca, decisdo de

compra, teoria dos usos e gratificacoes



Abstract

With the evolution of the ebook market and marketing, many companies have
started to use an inbound marketing strategy that consists on giving a free ebook as
gratification in exchange for contact information of potential customers. This way, the
company can keep in contact with its audience.

In this context, this research was based on the uses and gratifications theory to
understand whether the motivation to download free ebooks influences the perceived
reputation that the customers have about the brand and influences their purchase
decision.

Quantitative research was performed, using a non-probabilistic and convenience
sample. A total of 612 valid responses were obtained through the application of an
online questionnaire to people over 18 years old, who had downloaded an ebook at least
once in the last year.

With the execution of this research, it was possible to identify 9 motivations for
downloading ebooks and discover that these motivations can be divided into 2 groups,
the professional motivations and the recreational motivations. In addition, statistically
significant results were found in the positive influence of these 2 groups of motivation
on the reputation of the brand and the recreational motivations in the consumer’s
purchase decision. Additionally, the positive influence of the reputation of the brand on
the purchase decision was confirmed.

With the results of this research, it is possible to assist academics who want to
study the uses and gratifications theory in digital contexts and, from the perspective of
organizations, help them decide if it is a good idea adopt this inbound marketing
strategy, even helping them in the way it should be carried out to achieve the desired

results.

Keywords: gratification strategies, ebook, brand reputation, purchase decision, uses and

gratifications theory
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Capitulo 1. Introducéo

Este capitulo visa contextualizar o tema em estudo, apresentar a questdo de
investigacdo e 0s objetivos da pesquisa, destacar a sua relevancia académica e

empresarial e explicitar a estrutura deste trabalho.

1.1. Contextualizacéo do tema

E notorio que o mercado de livros eletrdnicos (ebooks) esta crescendo de forma
répida e constante (Li, Li, & Gu, 2019), o que torna o seu impacto sobre editores,
bibliotecarios e, principalmente, usuarios, cada vez maior (Vassiliou & Rowley, 2008).
O aumento desse interesse, alinhado com a evolugéo da internet e do marketing fez com
gque muitas empresas comecassem a utilizar uma estratégia de inbound marketing
baseada na gratificacdo de um ebook em troca do contato de potenciais clientes (leads)
para que a empresa consiga fortalecer sua imagem com seu publico e, talvez
posteriormente, fazer uma tentativa de venda de um produto ou servigo. Esta perspetiva
é propagada em varios foruns, nomeadamente aqueles orientados para dar conselhos
praticos aos profissionais do sector, como € o caso de Lipinski (2018).

Além disso, existem outros elementos que fazem com que essa estratégia seja
considerada como muito positiva por varias empresas, tais como 0 seu baixo custo de
producdo, a sua facilidade de distribuicdo e compartilhamento na internet (Li et al.,
2019) e o fato de que essa estratégia costuma gerar até sete vezes mais leads quando
comparada com outras estratégias de marketing (MarketingProfs, 2020).

Sabendo da importancia que essa estratégia tem tido para muitas empresas, esta
investigacao se baseou na teoria dos usos e gratificacdes (Katz, Blumler, & Gurevitch,
1973) para procurar entender se a motivagdo para fazer downloads de ebooks influencia
a reputacdo percecionada da organizagéo e a decisdo de compra do consumidor. Dessa
forma, sera possivel ajudar as organizacdes a decidirem se devem optar por esse tipo de

estratégia e de que forma ela deve ser executada.

1.2. Questdo de investigacao e objetivos
Tendo esse contexto sido apresentado, a questdo de investigacdo deste trabalho
foi formulada da seguinte forma: Qual a influéncia da motivacédo para fazer downloads

de ebooks na reputacdo percecionada da organizacdo e na decisdo de compra do
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consumidor? Ao responder essa pergunta, 0 presente estudo pretende mostrar se essa
estratégia realmente influencia os consumidores de maneira positiva com relacdo a
empresa que a executa. Com essa questdo tendo sido definida, pode-se definir também o
objetivo geral dessa investigacdo que € compreender se a motivacdo para fazer
downloads de ebooks influencia a reputacdo percecionada da organizacao e a decisdo de
compra do consumidor.

Além disso, esse estudo tem alguns objetivos especificos, sendo o primeiro deles
identificar de que forma as pessoas encontram o0s ebooks que sdo oferecidos
gratuitamente. Isso serd importante para que as empresas entendam o comportamento
das pessoas e possam utilizar essa informacao na hora de disponibilizar os seus ebooks.

Outro objetivo especifico é descobrir quais fatores podem diminuir as chances
ou até mesmo levar as pessoas a desistir de baixar um ebook ofertado gratuitamente por
uma empresa. Isso sera importante para ajudar os profissionais que querem trabalhar
com esse tipo de estratégia a evitar usar certas praticas ou modelos que podem rechacar
potenciais leads.

Mais um objetivo especifico deste trabalho é determinar quais sdo as motivagdes
das pessoas ao fazerem download de ebooks ofertados por empresas. Dessa forma, as
organizacBes que quiserem trabalhar com esse tipo de estratégia conseguirdo entender
melhor qual contetdo devem disponibilizar em seus ebooks tendo como objetivo
atender as motivagdes mais comuns entre seus potenciais consumidores.

Por fim, o ultimo objetivo especifico é descobrir quais sdo as motivacbes
especificas para fazer downloads de ebooks que influenciam na reputacéo percecionada
da marca e/ou na decisdo de compra do consumidor. Com isso, as pessoas que quiserem
trabalhar com esse tipo de estratégia entenderdo melhor quais motivacbes devem

procurar atingir na hora de ofertar os seus ebooks.

1.3. Relevancia do estudo

Vassiliou & Rowley (2008) exploraram muito bem a definicdo de ebooks e
abriram caminho para uma série de estudos e artigos, como o de Li et al. (2019), que
mostraram como este é um tépico importante e em crescimento constante no mundo dos
negocios. Dentro deste contexto, Banerjee & Bhardwaj (2019) exploraram como a
criacdo de contetidos digitais oferecidos de forma gratuita, tais como ebooks, tem sido

uma tendéncia para obtencéo de leads.
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Como a ideia deste estudo é explorar justamente essa estratégia de oferecimento
de ebooks gratuitos para obtencdo de leads, optou-se por se basear em uma teoria
intitulada The uses and gratification theory que foi desenvolvida por Katz, Blumler &
Gurevitch (1973). Esta foi considerada a teoria ideal para este trabalho, pois um dos
seus principais pilares € que os comportamentos dos consumidores sdo motivados por
certos objetivos que fazem com que eles busquem por algum tipo de gratificacdo que os
ajude a alcancé-los, algo que se enquadra na situacdo explorada por esta investigacao.

No estudo original, Katz et al. (1973) se preocuparam em explicar bem a teoria e
conseguiram aplica-la no contexto das midias da época. Posteriormente, outros autores
conseguiram aplica-la em contextos mais atuais. Ko, Cho & Roberts (2013), por
exemplo, a utilizaram no contexto da publicidade interativa. J4 Ojo & Adedayo (2017) a
utilizaram no contexto das pesquisas de comportamento do consumidor. Mais
recentemente, Hossain, Kim & Jahan (2019) a utilizaram no contexto da utilizacdo do
Facebook. Contudo, ndo foram encontrados estudos que utilizassem essa teoria no
contexto das gratificaces de ebooks, algo que aumenta a relevancia desta investigacao.

Além disso, esta investigacdo se mostra relevante para a teoria de marketing
pois, apos a resposta da questdo formulada e o alcance dos objetivos apresentados, sera
possivel comprovar se essa é realmente uma estratégia relevante para geracéo de leads e
falar sobre o seu potencial em termos de fortalecimento de marca e geracdo de vendas.
Isso sem contar que este estudo tem como topico um assunto recente e praticamente néo
explorado cientificamente, algo que aumenta a sua relevancia. J& com relacdo a préatica
do marketing, esta investigacdo se mostra relevante porque seu resultado mostrara para
os profissionais do mercado se essa € uma estratégia valida para fortalecimento de
marca e geracao de vendas, fornecerd indicios de como ela deve ser aplicada, dird como
ela deve ser disponibilizada para as pessoas e mostrard que tipos de resultados pode-se
esperar ao aplica-la. De um modo geral, pode-se dizer que a lacuna de investigacdo que
se pretende preencher com este estudo é o melhor entendimento da relacdo entre a
motivacdo para se fazer downloads de ebooks, a reputacdo percecionada da marca e a

decisdo de compra do consumidor, dentro do contexto da teoria dos usos e gratificagdes.

1.4. Estrutura do trabalho

Este trabalho estd dividido em cinco capitulos. O primeiro capitulo é a

introducdo, onde ¢ feita uma contextualizacdo do tema, sdo apresentados a questdo de
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investigacdo e os objetivos geral e especificos, € justificada a relevancia do estudo e é
detalhada a estrutura utilizada no trabalho. O segundo capitulo centra-se a revisdo de
literatura, onde é apresentada toda a literatura que guiou a construcdo deste trabalho e
sdo estabelecidas algumas defini¢bes importantes. O terceiro capitulo corresponde a
metodologia, sendo apresentadas informacbes sobre a amostra e sobre as técnicas
utilizadas no presente estudo. O quarto capitulo é a andlise e discussdo dos resultados,
onde é feita uma caracterizacdo da amostra, diversas analises sobre a oferta gratuita de
ebooks, analises estatisticas e uma discussdo dos resultados. O quinto capitulo é a
concluséo, apresentado-se as conclusdes da presente investigagdo, seus contributos

académicos e empresariais, suas limitacdes e sugestdes para futuras investigagoes.

Capitulo I1. Reviséo de Literatura

Este capitulo visa realizar uma andlise abrangente, analitica e seletiva da
literatura existente sobre os topicos do tema de estudo desta investigacdo. O capitulo
comeca falando sobre a teoria dos usos e gratificagdes. Depois fala sobre o processo de
decisdo do consumidor. Posteriormente, fala sobre o inicio desse processo, onde explora
0 objetivo de utilizar técnicas de inbound marketing para obter leads através de uma
estratégia de gratificacdo onde se oferecem ebooks gratuitos. Apos isso, fala sobre o
meio desse processo, onde ja se conseguiu o lead e, apds a ocorréncia de algum tipo de
relacionamento com ele, é possivel ver impactos na reputacdo da marca. Por fim, fala

sobre o fim desse processo, onde o lead esta no processo de decisdo de compra.

2.1. A teoria dos usos e gratificacdes

A teoria dos usos e gratificacdes é uma teoria proposta em 1973 por Katz, Jay e
Gurevitch. Essa teoria visa explorar como as pessoas usam as midias para satisfazer
suas necessidades e busca entender suas motivagdes para 0 uso dessas mesmas midias
(Katz et al., 1973). Ela também pressupde que 0s comportamentos dos consumidores
sejam motivados por certos objetivos que fazem com que eles busquem por uma
gratificacdo que os ajude a alcancéa-los. Como séo eles quem buscam, a teoria afirma
que os consumidores sdo conscientes dos motivos dessa busca e s@o plenamente capazes
de explica-los (Ojo & Adedayo, 2017). A teoria também diz que essa motivacao pela

busca de gratificacbes acabar por influenciar a reputacdo da marca que a oferece no
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momento em que se usufrui da gratificacdo escolhida que, por sua vez, pode também
influenciar a decisdo de compra do consumidor (Ko et al., 2013).

Um ponto muito importante é que esta teoria esta mais preocupada com o que 0s
consumidores fazem com as comunicagdes recebidas do que 0 que as comunicacfes
recebidas fazem com os consumidores. Ela supde que os consumidores influenciam
diretamente as comunicacdes que séo feitas para eles (Katz et al., 1973).

Com a ascensdo da internet, o potencial de uso dessa teoria passou a ser mais
amplamente explorado. Isso porque o meio online exige um nivel mais alto de
interatividade quando comparado com midias mais tradicionais (Ko et al., 2013). Com
essa evolucdo, as empresas comecaram a competir ainda mais com as outras que
também buscam satisfazer os clientes através de gratificacbes (Ojo & Adedayo, 2017).

Devido a esse contexto, varios estudiosos comecaram a analisar os incentivos
pela busca de gratificagcdes. Dobos & Dimmick (1988) falam sobre essa busca por algo
como um habito das pessoas, como a busca por contetdos ou itens que elas considerem
Gteis, como a busca por algo que as ajude a resolver problemas e como a busca por algo
que as ajude a tomar decisfes. Ja Hossain, Kim & Jahan (2019) falam sobre a busca por
algo que mantenha as pessoas informadas, Lin (1999) fala sobre a busca das pessoas por
conhecimento e por autoridades (ou referéncias) em determinados assuntos e Ko, Cho &
Roberts (2013) falam sobre a busca por algo que as mantenha entretidas ou que as tire

do tédio. Abaixo pode-se ver a tabela | que sistematiza os incentivos mencionados.

Tabela I - Incentivos pela busca de gratificacbes

Incentivos Autor
Habito Dobos & Dimmick (1988)
Utilidade Dobos & Dimmick (1988)
Resolucdo de problemas Dobos & Dimmick (1988)
Ajuda para tomada de deciséo Dobos & Dimmick (1988)
Se manter informado Hossain, Kim, & Jahan (2019)
Conhecimento Lin (1999)
Autoridade Lin (1999)
Entretenimento Ko, Cho, & Roberts (2013)
Fuga do tédio Ko, Cho, & Roberts (2013)
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2.2. Processo de decisdo do consumidor

Todas as pessoas que se transformam em consumidoras de uma marca passam
por uma série de etapas até se tornarem, de fato, compradoras. O conjunto dessas etapas
pode ser designado como o processo de decisdo do consumidor. Existem vérios fatores
que podem influenciar esse processo, tais como fatores culturais, pessoais, psicoldgicos
e sociais (Kotler & Armstrong, 2011).

O desenho que mostra esse caminho que o consumidor atravessa desde o
momento em que ele reconhece que tem uma necessidade até 0 momento em que ele se
torna cliente de uma marca evoluiu muito ao longo dos anos e, com o passar do tempo,
comegaram a existir muitos modelos diferentes para o desenho desse processo (Vazquez
et al., 2014). Embora esses modelos possam variar bastante, geralmente, estdo de
encontro com as particularidades de cada negdcio. Porém, mesmo com essa variacéo, a
estrutura conceptual destes modelos se mantém a mesma, independente da empresa
(Vézquez et al., 2014). Essa estrutura conceptual enxerga o processo de aces executado
pelo consumidor como um conjunto de decisdes tipicamente precipitadas pelo
reconhecimento consciente de uma necessidade néo satisfeita (Ashman et al., 2015).

Pode-se dizer que esse processo passa por 5 etapas diferentes: Reconhecimento
da necessidade, pesquisa da informacao, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e
comportamento poés-compra. Segundo Kotler & Armstrong (2011), a etapa de
reconhecimento da necessidade é aquela onde o consumidor toma consciéncia de que ha
uma necessidade sua a ser atendida, enquanto que, na etapa de pesquisa da informacéo,
0 consumidor comeca a procurar informacdes sobre como atender essa necessidade. Na
etapa de avaliacdo das alternativas, o consumidor levanta possiveis solu¢fes para seu
problema e avalia qual é a melhor para si e na etapa de decisdo de compra, 0
consumidor decide onde e como comprar. Finalmente, na etapa de comportamento pos-
compra, 0 consumidor se posiciona como um cliente satisfeito ou insatisfeito, algo que
influenciara suas futuras compras ou possiveis indicagdes.

Dito isto, é importante ressaltar que cada etapa desse processo pode ser realizada
de multiplas formas, tanto em meios online quanto em meios offline, porém elas sempre

seguiréo os conceitos e descrigdes mencionados anteriormente (Vazquez et al., 2014).
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2.3. Inbound marketing

Com a evolucdo natural da humanidade, dos negdcios e, principalmente, da
tecnologia, o marketing também foi obrigado a evoluir. Enquanto velhos conceitos
foram deixados para trés, outros novos surgiram e ganharam forca. Entre esses
conceitos que surgiram ou evoluiram durante essa mudanca, o de inbound marketing foi
um dos que mais se destacou e passou a ser colocado mais vezes em pratica pelos
profissionais da area (Silva, Rodrigues, Sousa, & Carvalho, 2018). O conceito de
inbound marketing é visto como uma estratégia holistica, baseada em dados, que
envolve atrair e converter visitantes em clientes através da partilha de conteudo
relevante e personalizado (Loredana, 2017) e da criagdo constante de envolvimento com
leads ao longo de toda a experiéncia de venda (Flanagan & Lockwood, 2013).

Enquanto o outbound marketing é considerado como uma forma mais tradicional
de se fazer marketing, o inbound marketing geralmente é considerado como uma forma
mais moderna e alinhada com as demandas atuais de clientes cada vez mais conectados
(Royo-Vela & Hunermund, 2016). Essa conexdo entre marcas e clientes que o inbound
marketing incentiva é construida principalmente através de um fator: Contetdo. A ideia
é construir uma audiéncia fiel através do compartilhamento de contetdos de alto valor
ao inves da divulgacdo de anuncios. O objetivo é fazer com que o cliente busque a
empresa e ndo o contrario (Dakouan, Benabdelouahed, & Anabir, 2019).

Para conseguir alcancar esse objetivo, o inbound marketing utiliza estratégias de
marketing de conteddo, social media marketing e search engine optimization (Royo-
Vela & Hinermund, 2016). Em marketing de conteudo faz isso com contetddos gerados
por qualquer pessoa e pela propria empresa, em social media marketing faz isso com
posts em blogs e comunidades virtuais e em search engine optimization (SEO) faz isso
com a criagdo e compartilhamento de blogs, podcasts, ebooks (livros eletronicos, que
serdo aprofundados neste trabalho), videos, ferramentas, links, etc.

Ao utilizar essas estratégias, o inbound marketing busca atrair, engajar e
sustentar um publico qualificado, ou seja, mais inclinado para a compra, composto por
potenciais clientes da marca, para poder se relacionar com eles e facilitar sua posterior
conversao em clientes (Dakouan et al., 2019). No contexto desta investigacéo, o fator
mais relevante é que as pessoas desse publico qualificado podem se transformar em

leads sendo atraidas por uma estratégia de gratificacdo através do oferecimento de um
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ebook. Por esse motivo, esses 3 topicos (leads, estratégias de gratificacdo e ebooks)

serdo melhor explorados a partir de agora.

2.3.1. Leads

Para conseguir se relacionar com potenciais clientes utilizando os conceitos de
inbound marketing, muitas empresas criam estratégias para obter seus contatos pessoais
(nameros de telefone, e-mails, etc). Esses tipos de estratégia sdo conhecidos como
estratégias de obtencdo de leads, através das quais as empresas buscam informacdes
sobre as pessoas que fazem parte do seu publico para poder gerar um contetdo de alto
valor que possa atrai-las com o objetivo de conseguir seus contatos e, posteriormente,
converté-los em vendas (Banerjee & Bhardwaj, 2019).

Pode-se dizer que um lead é gerado quando uma pessoa se registra de alguma
forma com a empresa. Esse registro pode ser feito através da assinatura de newsletters,
do preenchimento de algum formulario, do download de alguma recompensa gratuita,
entre outros (Zutshi, Mota, Grilo, & Faias, 2018). Esse tipo de estratégia tem sido cada
vez mais utilizado pelas empresas. Em 2019, estima-se que mais de U$2,59 mil milhdes
foram gastos pelas empresas dos Estados Unidos apenas com geracdo de leads na
internet (Statista, 2019). Esse dado reforga como esta estratégia se tornou uma tendéncia
para empresas de diversos setores (Banerjee & Bhardwaj, 2019). Um ponto fundamental
para 0 sucesso dessa estratégia € a mensagem persuasiva que precisa estar presente
desde o primeiro contato com o potencial cliente (Péyry, Parvinen, & McFarland,
2017). E preciso persuadir o cliente a fornecer seu contato e, posteriormente, trabalhar o
lead também de forma persuasiva para transforméa-lo em cliente.

Algo muito interessante € que esse tipo de estratégia ndo é utilizado
exclusivamente por empresas que vendem produtos ou servigcos online. Muitas empresas
que vendem produtos ou servi¢os mais personalizados (inclusive empresas com foco em
vendas B2B) que exigem uma venda pessoal também tém utilizado essa estratégia para
conseguir abrir contato com potenciais clientes (Banerjee & Bhardwaj, 2019). E fato
que praticamente todos os tipos de empresas estdo aumentando consideravelmente seus
investimentos no meio online e uma parcela expressiva delas esta focada em estratégias
de obtencdo de leads. De uma forma geral, tanto as empresas que vendem online quanto
as que vendem offline executam essa estratégia em dois passos. Primeiro é preciso gerar

leads e depois é preciso converté-los (Banerjee & Bhardwaj, 2019). Na etapa de geracao
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de leads é preciso gerar interesse nas pessoas em algo de valor para trocd-lo por seus
contatos e, na etapa de converséo, € preciso pegar o contato dos leads, abrir um didlogo

com eles e persuadi-los a comprarem com a empresa.

2.3.2. Estratégias de gratificacéo

Com o crescimento da internet e as consequentes mudancas ocorridas no
marketing, os profissionais das &reas de marketing e vendas passaram a se preocupar
com a criacdo de conteudos digitais para obtencéo de leads (Zutshi et al., 2018). Entéo,
tendo esse objetivo em mente, muitas empresas passaram a utilizar estratégias de
gratificacdo, onde comecaram a oferecer recompensas gratuitas (gratificacbes) em troca
dos contatos dos potenciais clientes (Zutshi et al., 2018). Essas recompensas podem ser
ebooks, ferramentas, videos, etc. (Royo-Vela & Hiinermund, 2016).

Essa tem se tornado uma estratégia muito interessante e relevante, pois ela é
facilmente implementavel e costuma possuir um baixo custo de implementacdo
(Opreana & Vinerean, 2015). Afinal, fazer ebooks, ferramentas ou videos e divulga-los
ndo costuma ser algo muito custoso e o potencial retorno pode ser enorme. De uma
forma geral, pode-se dizer que ha uma excelente relacdo custo-beneficio na utilizacdo
dessa estratégia. Para se ter uma nog¢do, muitas empresas a adotam porque ela costuma
gerar cerca de 54% mais leads do que as estratégias de marketing tradicional e costuma
custar cerca de 61% menos do que as estratégias de outbound marketing (HubSpot,
2015). Esses numeros, alinhados com uma maior facilidade em mensura-los, sdo
considerados como os grandes diferenciais de sua adocdo (Dahiya, 2017).

Ao adotar essa estratégia, a maioria das empresas implementa o conceito de
digital inbound marketing. Basicamente, esse conceito pode ser definido como o
processo de alcancar e, posteriormente, converter leads em consumidores através da

criacdo e adocdo de taticas de divulgagdo (Opreana & Vinerean, 2015).

2.3.3. Ebooks

Entre os varios itens que podem ser ofertados em uma estratégia de gratificacao
para obtencdo de leads, certamente o que mais tem se destacado € o ebook. Para se ter
uma nogdo, cerca de 51% das empresas que utilizam estratégias desse tipo trabalham

oferecendo ebooks como recompensas (MarketingProfs, 2020).
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Os ebooks (ou livros eletrénicos) sdo definidos por Vassiliou & Rowley (2008)
como um objeto digital com contetdo textual e/ou outro tipo de conteudo, que surge
como resultado da integragdo do conceito familiar de um livro com recursos que podem
ser fornecidos em um ambiente eletronico.

Os ebooks tém sido utilizados pelas empresas de varias formas. Ha ebooks
oferecendo dicas de como alcancar um resultado, explicando solucBes para problemas,
analisando estudos de caso, entre outros. Nesse sentido, as empresas tém oferecido
ebooks em suas estratégias de gratificacdo pois estes permitem as empresas construirem
um excelente conteldo que consegue facilmente se conectar com seu publico com base

em seu estagio especifico no processo de decisdo do consumidor (Lipinski, 2018).

2.4. Reputacao da marca

Basicamente, a reputacdo de uma marca € representada pela percecdo do meio
externo sobre as principais caracteristicas da empresa que essa marca representa
(Veloutsou & Moutinho, 2009). Também ¢é possivel dizer que ela abrange a percecdo de
qualidade que as pessoas associam a uma marca (Selnes, 1993).

Uma empresa consegue evoluir a reputacdo da marca alinhando um bom
trabalho com o passar do tempo e é muito relacionado com a forma como ela é
percebida pelo seu publico. Inclusive, a questdo do tempo é um fator importante quando
falamos desse assunto, pois ela pode até variar, mas tende a se tornar mais estavel de
forma positiva ou negativa conforme o tempo vai passando (De Chernatony, 1999).

A reputacdo de uma marca influencia diretamente a imagem e a identidade da
empresa e 0 mesmo acontece ao contrario. Pode-se dizer, inclusive, que a imagem e a
identidade de uma marca sdo duas componentes basicas e essenciais para construcdo da
reputacdo (Mazurek, 2019). Empresas que buscam gerenciar e desenvolver a reputacao
de uma marca estdo buscando muito mais do que manter os consumidores satisfeitos.
Na realidade, elas estdo buscando evidenciar e desenvolver um ativo que pode garantir a
perenidade da marca no longo prazo (Veloutsou & Moutinho, 2009).

Contudo, é importante ressaltar a sensibilidade da reputacdo de uma marca. Por
mais que ela esteja muito positiva, isso pode mudar rapidamente. Por esse motivo, é
preciso haver consisténcia entre as comunicacdes e acOes de uma empresa ao longo do
tempo. Se uma marca comeca a ter problemas internos e/ou externos é bem provavel

que a sua reputacéo fique pior entre todos os seus stakeholders (De Chernatony, 1999).
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Apenas concluindo, uma vez que uma empresa possui uma marca com boa
reputacdo é extremamente provavel que ela atraia mais leads e converta mais clientes.
Em contrapartida, uma vez que uma empresa possui uma marca com ma reputacdo é
extremamente provavel que ela passe a ser malvista por muitas pessoas e,
consequentemente, as chances da empresa atrair mais leads e converter mais clientes
tende a diminuir (Veloutsou & Moutinho, 2009).

2.5. Papel dos canais digitais na decisao de compra

A decisdo de compra é uma das vertentes mais estudadas quando o assunto é
comportamento do consumidor. Basicamente, ela consiste no processo executado pelo
consumidor onde ele opta por adquirir ou ndo um produto ou servigo (Puto, 1987). Com
0 advento da tecnologia, em especial a internet, a forma como o0s consumidores
passaram a interagir com os mercados fisicos e online mudou bastante e, gracas a essa
mudanca, a forma como é vista a psicologia da tomada de decisdo e das escolhas de
compra dos consumidores também precisou mudar (Ashman et al., 2015).

Segundo Dahiya (2017), as pessoas comegaram a usar mais 0s canais digitais do
gue os canais tradicionais na maioria de suas decis6es de compra. Isso aconteceu porque
0s canais virtuais possibilitam uma maior facilidade em obter informagdes, agilizam o
processo de compra e costumam ser mais baratos do que os canais tradicionais. Para se
ter uma ideia de como essa mudanca foi forte, estima-se que mais de 75% das pessoas
fazem pesquisas online antes de realizar uma compra (HubSpot, 2015).

Ao perceber essa mudanga, o mercado também mudou. Ficou notério que as
relacbes entre empresas e consumidores sofreram alteracdes e que muitas organizacoes
tém aproveitado bem esse novo cenario. Como consequéncia disto, 0 processo de
decisdo dos consumidores (descrito previamente) evoluiu e se adaptou de diversas
maneiras, sempre com o objetivo de tornar esta uma caminhada melhor para o cliente e
para a empresa (Muzellec & O Raghallaigh, 2017). Com essa evolucdo do processo de
decisdo dos consumidores, o comportamento deles mudou. As pessoas se tornaram mais
pragmaticas, conectadas, ageis, empoderadas e exigentes. 1sso sem contar que houve um
aumento significativo no nivel das expectativas para gerar satisfacdo nos clientes
(Dahiya, 2017). Isso tornou 0 mercado mais competitivo e contribuiu significativamente

para que sua evolucdo se tornasse ainda mais acelerada.
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Como consequéncia disso, 0os consumidores nunca tiveram tanto poder em suas
méaos. O numero de informacgbes disponiveis para se tomar uma decisdo de compra
nunca foi maior. Com isso, pode-se dizer que o mercado digital esta tendo um papel
Gnico na tomada de decisdo de compra das pessoas (Constantinides & Fountain, 2008).
Com a possibilidade de fazer comparacgdes de precos, buscas de beneficios especificos e
avaliacOes de opiniGes ou experiéncias de outros consumidores, se tornou praticamente

obrigatorio fazer pesquisas online antes de se comprar algo.

2.6. Modelo conceptual e hipoteses

Como praticamente ndo existem estudos sobre o assunto deste trabalho, a teoria
dos usos e gratificagOes (Katz et al., 1973) foi utilizada como base para formulacéo do
modelo conceptual e das hipoteses a serem trabalhadas, uma vez que ela possui uma
relagdo direta com os objetivos da estratégia de gratificacfes utilizada por empresas que
trabalham com inbound marketing. Um dos pontos mais importantes dessa teoria é a
relacdo entre a motivacdo pela busca de gratificagdes, a reputacdo da marca que a
oferece e a decisdo de compra do consumidor (Ko et al., 2013). Com essas informacoes,
foi possivel construir a figura abaixo que representa 0 modelo conceptual adotado no

presente estudo.

Reputagao
da Marca
Motivacao Para e
Fazer Download " "
de Ebooks
Decisao de
Compra

Figura 1 — Modelo conceptual adotado neste estudo

Com base neste modelo, para responder a questdo de investigacdo deste
trabalho, foram formuladas trés hipoOteses baseadas na literatura anteriormente
apresentada, sendo elas: H1: A motivagdo para fazer download de ebooks influencia
positivamente a reputacdo da marca; H2: A motivacdo para fazer download de ebooks
influencia positivamente a decisdo de compra; H3: A reputacdo da marca influencia

positivamente a decisdo de compra.
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Capitulo I11. Metodologia e Dados

Este capitulo visa identificar a metodologia adotada pelo presente trabalho,
definindo o tipo de estudo, a populacdo, a amostra, a técnica de recolha de dados e as
escalas de medida utilizadas que conduzem a investigagdo e permitem responder ao

problema de pesquisa anteriormente formulado.

3.1. Tipo de estudo

Falando sobre o tipo de estudo pode-se dizer que este é do tipo exploratorio,
uma vez que se busca descobrir se a motivacdo para fazer downloads de ebooks
influencia a reputacdo percecionada da organizacdo e a decisdo de compra do
consumidor (Saunders, Lewis, & Tornhill, 2012). Além disso, este € um estudo do tipo
quantitativo feito com a utilizacdo de um questionario online que foi elaborado a partir
da literatura e dos resultados de 5 entrevistas prévias feitas. Escolheu-se fazer um estudo
quantitativo, pois, com este tipo de estudo, costuma ser mais facil obter um alto namero
de dados de forma econdmica, sendo estes passiveis de analises estatisticas (Saunders et
al.,, 2012). Também se optou por fazer entrevistas prévias para elaboracdo do
questionario, pois, com elas, foi possivel adquirir informaces cruciais para a montagem
do estudo quantitativo e para a interpretacdo dos resultados a partir de um ndmero
pequeno de entrevistas (Malhotra & Birks, 2007).

Quanto a abordagem do presente estudo, este seque uma abordagem dedutiva,
uma vez que se partiu de uma base tedrica consolidada, através de uma revisdo
abrangente, analitica e seletiva da literatura existente sobre o tema, para uma posterior
coleta e andlise de dados de acordo com o modelo conceptual desenvolvido a partir da
teoria (Saunders et al., 2012). Por fim, com relacdo ao horizonte temporal, este é um
estudo do tipo cross-sectional, uma vez que ele foi realizado num momento de tempo

especifico (Saunders et al., 2012).

3.2. Populagéo e amostra

Pode-se definir a populacdo de um estudo como o conjunto de elementos que
partilham entre si caracteristicas comuns e relevantes para o proposito da investigacao
em questdo (Malhotra & Birks, 2007). Desta forma, a populacdo deste estudo é formada
prioritariamente por pessoas brasileiras maiores de 18 anos que ja fizeram o download

de algum ebook por algum meio virtual pelo menos uma vez no ultimo ano. Optou-se
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por restringir a populagdo somente para pessoas maiores de 18 anos devido ao facto de
que estas geralmente possuem um poder de decisdo de compra auténomo.

J& a amostra do estudo é ndo probabilistica por conveniéncia. Por esse motivo, é
importante deixar claro que de forma alguma os resultados deste estudo representam a
populacdo, uma vez que os dados que foram coletados sdo pertencentes ao circulo de
pessoas mais proximas do investigador. Essa escolha foi feita porque era a mais
conveniente, ja que esse tipo de amostra permite uma coleta de dados mais rapida e

menos custosa (Saunders et al., 2012).

3.3. Recolha de dados

Para elaborar o questionario online, foram antes realizadas entrevistas prévias
com o objetivo de coletar informacdes que servissem como base para elaboracdo das
perguntas e opcOes de resposta do questionario. Essas entrevistas foram semiestrutura-
das em profundidade, escolha feita pois este tipo de recolha de dados possui um caréater
interativo que permite uma maior flexibilidade na hora de discorrer os temas trabalha-
dos durante a aplicacdo das entrevistas (Malhotra & Birks, 2007). Foram aplicadas 5
entrevistas por videoconferéncia entre os dias 30 de marco e 3 de abril de 2020 com
homens e mulheres, entre 20 e 30 anos, que baixaram algum ebook pelo menos uma vez
durante o ano anterior a realizacdo das mesmas. Os entrevistados eram pessoas proxi-
mas do investigador e o guido utilizado durante as entrevistas se encontra no Anexo 1.

Ja a recolha de dados da parte quantitativa do estudo foi realizada através de um
questionario disponibilizado em meios virtuais, sendo essa escolha feita pela
possibilidade de aquisicdo de um namero elevado de respostas alinhada com baixos
custos (Saunders et al., 2012). O questionario do presente estudo foi aplicado online
entre os dias 7 de maio e 8 de junho de 2020, obtendo ao final desse periodo um total de
612 respostas vélidas. Antes de sua ampla divulgacdo, foi realizada a aplicagdo do
questionario com 20 pessoas entre os dias 7 e 11 de maio em um regime de pre-teste,
sendo que este tinha como objetivo verificar se havia alguma corre¢do ou possivel
melhoria a ser aplicada com 0 mesmo. Como ndo houve problemas com o pré-teste, ndo
foram realizadas alteracBes no questionario. Apds o final desta etapa, 0 questionario
comecou a ser divulgado por meio da aplicacdo Whatsapp entre os dias 12 e 17 de maio
com uma lista de pessoas mais proximas, depois pelas midias sociais do investigador

(Facebook, Instagram e LinkedIn) entre os dias 14 e 24 de maio e, por fim,
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compartilhado por listas de email entre os dias 21 de maio e 4 de junho. Durante todas
essas etapas, atingiu-se um publico composto por homens e mulheres maiores de 18
anos através da aplicacdo do questionario que se encontra no Anexo 2.

Por fim, foram contatados gestores de 10 empresas brasileiras de pequeno porte
que trabalham com marketing digital e que disponibilizam ebooks gratuitos, para validar
se 0 objetivo dessas empresas ao utilizar essa estratégia era conseguir leads para,
posteriormente, tentar vender seus produtos ou servigos. Todos 0s gestores contatados
disseram que utilizam essa estratégia com essa finalidade, confirmando a pertinéncia da

abordagem e permitindo o aprofundamento da analise.

3.3.1. Estrutura do guido da entrevista

O guido utilizado para realizacdo das entrevistas come¢a com uma pequena
explicagéo do estudo, seguida por um agradecimento pela participacdo do entrevistado e
informacdes sobre a confidencialidade dos dados. Sobre a estrutura do guido, 0 mesmo
foi dividido em 5 partes. Na primeira parte, o objetivo é buscar informagdes sobre as
caracteristicas dos ebooks baixados. Na segunda, sdo coletadas informacGes sobre nivel
de interesse dos leads com os ebooks. Na terceira, as perguntas sao relacionadas com as
motivagdes para download de ebooks. Na quarta, busca-se obter informagdes sobre a
reputacdo que se tem das marcas que oferecem ebooks gratuitos. Por fim, na quinta
parte, busca-se obter informac6es sobre o processo de deciséo de compra realizado com

as marcas que utilizam essa estratégia.

3.3.2. Estrutura do questionario

O questionario utilizado comeca com uma breve apresentacdo do tema e do
objetivo do estudo, seguido por uma explicacdo sobre a confidencialidade dos dados
obtidos e uma previsdo sobre o tempo necessario para conclusdo do questionario. Além
disso, também € dito que aqueles que quiserem maiores informacGes sobre os resultados
do estudo devem contactar o investigador por email em um momento posterior. Sobre a
estrutura do questionario, o mesmo foi dividido em 5 partes. Na primeira parte, o
principal objetivo € determinar quem ndo fez downloads de ebooks no passado para
poder separa-los no tratamento de dados. Na segunda, sd@o coletadas informacoes
relacionadas com a forma como os ebooks foram encontrados, baixados e ofertados. Na

terceira, sdo coletadas informacdes sobre as motivacdes para fazer downloads de
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ebooks. Na quarta, sdo coletadas informacdes sobre a reputagdo das marcas que ofertam
ebooks gratuitos e 0 processo de decisdo de compra dos consumidores com elas. Por

fim, na quinta parte, séo coletadas informacdes para tracar o perfil dos inquiridos.

3.4. Escalas de medida

As perguntas elaboradas para o questionario utilizaram escalas de concordancia
do tipo Likert (Malhotra & Birks, 2007), de cinco pontos (1 — Discordo totalmente; 2 —
Discordo parcialmente; 3 — Nao concordo, nem discordo; 4 — Concordo parcialmente; 5
— Concordo totalmente). Optou-se por utilizar essa escala por ser comumente utilizada
na maioria dos trabalhos pesquisados e por ser uma escala com um numero de pontos

capaz de gerar resultados confiaveis (Dalmoro & Vieira, 2013).

3.5. Tratamento dos dados

Com o fim das entrevistas, as mesmas foram totalmente transcritas em um
ficheiro do Word. Apds uma breve analise dos relatos dos entrevistados, foram incluidas
e/ou modificadas algumas perguntas ou alternativas do questionario. Essas alteracdes
foram feitas na pergunta 2 da secc¢do 1, nas perguntas 3 e 7 da seccdo 2, na pergunta 3
seccao 3, nas perguntas 3 e 4 da sec¢édo 4 e nas perguntas 1 e 2 da sec¢do 5. Com essas
mudancas, o questionario pdde entdo ser aplicado através da plataforma Qualtrics.

Apos finalizar a recolha de dados, realizou-se uma total verificagdo e anélise
minuciosa dele a procura de erros ou respostas em falta. Apds alguns pequenos ajustes
verificou-se como possivel utilizar as 612 respostas obtidas. Com isso, os dados foram
introduzidos no software IBM SPSS, onde foram processados e analisados. Falando
sobre as andlises feitas, todas as 612 respostas coletadas foram consideradas apenas na
parte da analise onde ha uma comparacao entre as pessoas que baixaram e ndo baixaram
ebooks. Contudo, no restante do trabalho foram consideradas para anélise somente as
514 respostas correspondentes as pessoas que baixaram ebooks no dltimo ano.

Sobre as analises estatisticas, primeiramente optou-se por fazer uma analise de
componentes principais para definir quais indices sintéticos de motivacdo poderiam ser
criados. Optou-se por esta analise pois com ela é possivel resumir a informacéo de
varias variaveis correlacionadas em uma ou mais combinacdes independentes que
representem a maior parte da informacdo presente nas variaveis originais (Maroco,

2003). Posteriormente, optou-se por verificar a influéncia das motivacbes para fazer
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downloads de ebooks na reputacdo da marca e na decisdo de compra. Para fazer esta
analise, as respostas dos inquiridos foram separadas em grupos semelhantes para
comparacao e identificagdo de suas diferengas. Com isso, foi necessario recorrer ao teste
do qui-quadrado para verificar se as diferencas encontradas eram estatisticamente
significativas. Esse teste foi escolhido pois com ele é possivel verificar se dois ou mais
grupos independentes diferem relativamente a uma certa caracteristica (Maroco, 2003).
Por fim, para verificar se as ligaches entre as varidveis apresentadas na figura 1
possuem alguma influéncia positiva, optou-se por fazer duas regressdes lineares
multiplas. Essa opcdo foi escolhida pois com ela é possivel analisar o efeito direto de

duas ou mais varidveis independentes sobre uma dependente (Maroco, 2003).

Capitulo V. Anélise de resultados

Este capitulo visa apresentar, analisar e discutir os resultados do presente estudo.
Para isso é feita uma caracterizacdo da componente qualitativa e da amostra
quantitativa, uma comparacdo entre os inquiridos que baixaram e 0s que ndo baixaram
ebooks gratuitos oferecidos por empresas, diversas analises sobre a oferta gratuita de

ebooks, analises estatisticas e uma discussdo dos resultados.

4.1. Caracterizacdo da componente qualitativa

A componente qualitativa do presente estudo é baseada nas entrevistas
realizadas a 5 pessoas, todas elas brasileiras e solteiras, com idades entre 20 e 30 anos e
que baixaram algum ebook pelo menos uma vez durante o ano anterior a realizacdo das

entrevistas. Na tabela Il pode-se ver um panorama geral do perfil dos entrevistados:

Tabela Il — Panorama geral dos entrevistados

Entrevistado Sexo Idade Ocupacéo
Entrevistado 1 Feminino 29 anos Desempregado
Entrevistado 2 Masculino 26 anos Trabalhador por conta de outrem
Entrevistado 3 Feminino 23 anos Trabalhador-estudante
Entrevistado 4 Feminino 21 anos Estudante
Entrevistado 5 Masculino 25 anos Trabalhador por conta propria
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4.2. Caracterizagdo da amostra quantitativa

A amostra da componente quantitativa do presente estudo é composta por 612
pessoas, sendo possivel consultar seus dados sociodemograficos com maiores detalhes
no anexo 3. Do total de respondentes, a grande maioria possui nacionalidade brasileira
(96,24%). Porém, também héa respondentes de nacionalidade portuguesa (2,94%) e de
outras nacionalidades como italiana, mexicana, irlandesa e uruguaia (0,82%). Essa
grande diferenca se deve ao fato de o questionario ter sido divulgado por canais de
maior facilidade para o investigador, que possui nacionalidade brasileira e um
networking composto, em sua maioria, por pessoas da mesma nacionalidade.

Falando um pouco mais sobre a amostra, pode-se perceber que ela é composta,
em sua maioria, por pessoas do sexo feminino (masculino — 34,80%; feminino —
65,20%) e com idades entre 18 e 39 anos (18 a 29 anos — 65,03%; 30 a 39 anos —
21,90%). As demais idades possuem baixa representatividade na amostra (40 a 49 anos
— 8,50%; 50 a 59 anos — 3,43%; 60 anos ou mais — 1,14%).

Sobre o estado civil dos componentes da amostra, a maior parte dos inquiridos é
composta por solteiros (70,42%), seguida por casados (25,65%), sendo que divorciados
(3,43%) e vilvos (0,49%) aparecem em uma proporcao pouco relevante. Como a maior
parte da amostra &€ composta por pessoas mais jovens, entre 18 e 39 anos, a
expressividade da percentagem de solteiros pode ser encarada como algo natural.

Quando se analisa a ocupacdo dos representantes da amostra, hd um equilibrio
maior entre as op¢des. A maior parte da amostra € composta por estudantes (26,96%),
seguida bem de perto por trabalhadores-estudantes (26,31%) e trabalhadores por conta
de outrem (26,31%). Também ha um nUmero expressivo de trabalhadores por conta
propria (14,71%), enquanto que as outras opcdes se mostram menos relevantes
(Desempregado — 5,39%); Pensionista/reformado — 1,31%; Doméstico — 0,49%).

Por fim, sobre a classe social, ha predominéncia da classe média (43,30%),
seguida pela classe média baixa (28,27%) e pela classe média alta (15,03%). As outras
classes sdao menos expressivas (Classe baixa — 8,50%; Classe alta — 2,29%). Destaca-se
ainda o fato de que poucas pessoas ndo souberam ou preferiram ndo responder (N&o

souberam responder — 1,31%; Preferiram néo responder — 1,31%).
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4.3. Comparag0es entre quem baixou e n&do baixou ebooks

O questionario deste estudo contém perguntas que permitem identificar se o
inquirido fez ou ndo o download de algum ebook ofertado gratuitamente por alguma
empresa no Ultimo ano. Com isso, € possivel fazer comparagdes entre as respostas de
quem ja usufruiu esse tipo de oferta com quem ainda ndo usufruiu. Essa comparacéo é
particularmente interessante, pois pode mostrar diferencas de contextos, situacfes ou
opinides que justifiquem ou expliqguem porque uma pessoa opta ou ndo por usufruir esse
tipo de oferta. E possivel ver as comparacdes feitas com maiores detalhes no anexo 4.

Uma das discrepancias mais interessantes que pode ser vista nessa comparagao
refere-se aos fatores que diminuiriam as chances ou levariam a pessoa a desistir de

baixar um ebook. Os detalhes dessa comparacao encontram-se na tabela Il1:

Tabela Il1 — Fatores que influenciam negativamente o download de um ebook

. Usufruiu N&o usufruiu
Opcao de resposta

da oferta da oferta
A solicitacdo do preenchimento de um formulario com muitas
65,95% 46,94%
perguntas
O pedido de muitos dados pessoais no cadastro 76,85% 60,20%
Uma péagina de oferta do ebook mal feita e/ou mal escrita 53,50% 37,76%
Minha falta de interesse no assunto do ebook 64,59% 66,33%

Como é possivel ver na tabela, ha uma diferenca de pelo menos 15% entre quem
usufruiu e ndo usufruiu da oferta nas trés primeiras opcOes de resposta. Na quarta opcao,
a diferenca é pouco relevante. Essa diferenca nas trés primeiras opcbes pode indicar que
as pessoas que costumam fazer downloads de ebooks tendem a ser mais exigentes com
relacdo ao modo como eles séo ofertados.

Outra discrepancia relevante se encontra no comparativo entre as velocidades de
internet dos 2 publicos. Entre aqueles que ja baixaram ebooks, 10,70% consideram a
velocidade de suas conexdes como muito lenta ou lenta (Muito lenta — 0,97%; Lenta —
9,73%). Ja entre aqueles que ainda ndo baixaram ebooks, 26,53% consideram a
velocidade de suas conexdes como muito lenta ou lenta (Muito lenta — 8,16%; Lenta —
18,37%). Esse resultado pode indicar que a velocidade da internet esta diretamente

relacionada com o fato da pessoa optar ou ndo por usufruir esse tipo de oferta. Ainda
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falando sobre a conexdo com a internet, também houve uma discrepancia interessante
entre alguns tipos de conexao utilizados pelos 2 publicos. As diferencas mais relevantes
se encontram nas conexdes por radio, fibra Optica e 4G. Todas essas discrepancias
sugerem que as pessoas que ja usufruiram de ofertas de ebooks possuem tipos de
conexdo de maior qualidade do que as pessoas que ainda ndo usufruiram.

Agora falando sobre escolaridade, é possivel notar que 91,25% dos que fizeram
downloads de ebooks no passado possuem ensino superior, mestrado ou doutorado,
enquanto 79,58% dos que ndo fizeram downloads de ebooks no passado possuem esses
niveis escolares (Ensino superior — 70,43% vs. 62,24%; Mestrado — 14,01% vs 12,24%;
Doutorado — 6,81% vs 5,10%). Em contrapartida, 20,41% das pessoas que ndo fizeram
downloads de ebooks possuem ensino primario ou secundario, enquanto que 8,75% dos
que ja fizeram downloads de ebooks possuem esses niveis escolares. Esses resultados
sugerem que as pessoas que ja fizeram downloads de ebooks tendem a possuir maior
nivel de escolaridade. Isso talvez possa ser justificado por algumas afirmacdes feitas nas
entrevistas qualitativas, onde foi dito que os ebooks ofertados pelas empresas muitas
vezes sdo utilizados para execucdo de trabalhos académicos.

Falando agora sobre a classe social, é possivel notar que entre as pessoas que ja
fizeram downloads de ebooks, 34,63% se consideram de classe baixa ou média baixa,
44,16% se consideram de classe média e 18,09% se consideram de classe média alta ou
classe alta. Ja com relacdo as pessoas que ainda ndo fizeram downloads de ebooks, é
possivel notar que 47,96% se consideram de classe baixa ou média baixa, 38,78% se
consideram de classe média e 13,26% se consideram de classe média alta ou classe alta.
Com esses dados, € possivel notar uma maior relevancia nas classes mais baixas entre as
pessoas que ainda ndo usufruiram de ofertas de ebooks gratuitos.

Com relacdo a variavel idade, a discrepancia mais relevante se encontra no
publico com 50 anos ou mais. Entre as pessoas que ja fizeram downloads de ebooks,
3,50% possuem 50 anos ou mais (50 a 59 anos — 2,72%; 60 anos ou mais — 0,78%),
enguanto que entre as pessoas que ainda ndo fizeram downloads de ebooks, 10,20%
possuem 50 anos ou mais (50 a 59 anos — 7,14%; 60 anos ou mais — 3,06%). Esse
resultado sugere que pessoas com idades mais avangadas estejam mais inclinadas a néo

fazerem downloads de ebooks.
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Também foi feita uma andlise comparativa em outras varidveis como
nacionalidade, ocupacdo, sexo e estado civil. Porém, as discrepancias apuradas

relativamente a essas varidveis foram consideradas pouco relevantes para este estudo.

4.4. Analise das motivacOes

Com o objetivo de aprofundar o conhecimento sobre as motivacdes para fazer
downloads de ebooks gratuitos ofertados por empresas, identificou-se como necesséria a
criacdo de indices sintéticos ligados a essas motivacdes. Para saber quais indices criar,
optou-se antes pela realizacdo de uma andlise de componentes principais. Esta técnica
foi a escolhida porque com ela é possivel resumir a informacdo de varias variaveis
correlacionadas em uma ou mais combinacdes lineares independentes que representam a
maior parte da informacgédo presente nas varidveis originais (Maroco, 2003), tendo-se
verificado a adequacao desta anélise com base nos resultados apurados para a medida de
adequacdo de amonstragem de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO = 0,705) e o teste de
esfericidade de Bartlett (Qui-quadrado = 1000,684, significancia < 0,001). Com base no
critério do valor préoprio foram extraidas 2 componentes principais (tabela | do anexo 5).

Apbs a conclusdo desta analise, verificou-se pelo seu output que fazia sentido
dividir as 9 motivagbes em 2 indices sintéticos distintos que foram, entdo, criados. Os
indices sintéticos calculados representam o resultado do calculo da média algébrica das
motivacOes escolhidas para cada indice. Também foi possivel verificar que as
motivacOes presentes em cada indice sintético possuiam caracteristicas similares.
Enquanto no primeiro indice sintético as 6 motivacdes escolhidas eram mais
relacionadas a motivos profissionais, no segundo indice sintético as 3 motivacdes
escolhidas eram mais relacionadas a motivos ladicos. Com isso, optou-se por nomear 0s

indices dessa forma e agregar as motivacdes conforme pode ser visto na tabela IV:

Tabela IV — Classificacdo das motivagdes para fazer downloads de ebooks

MotivagGes profissionais MotivacGes ludicas
Utilidade Entretenimento
Autoridade Fuga do tédio
Resolucéo de problemas Habito

Ajuda para tomada de decisdo
Se manter informado
Conhecimento
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No processo de criacdo dos indices sintéticos, procedeu-se também a avaliacdo
das suas fiabilidades. Para isso, o estudo recorreu ao célculo do Alfa de Cronbach dos 2
indices. E importante lembrar que o valor do coeficiente do Alfa de Cronbach varia
entre 0 e 1, sendo considerado como satisfatério e desejavel qualquer valor que seja
superior a 0,7 (Pallant, 2016). Como resultado, viu-se que no indice sintético
relacionado as motivacdes profissionais o resultado do Alfa de Cronbach foi 0,702 e no
indice sintético relacionado as motivacgdes ludicas o resultado do Alfa de Cronbach foi
0,736. Com isso, € possivel afirmar que ambos os indices sintéticos criados no presente

estudo alcancaram um valor de Alfa de Cronbach satisfatorio.

4.5. Andlises sobre a oferta gratuita de ebooks

Visando verificar o cumprimento dos objetivos especificos, foram feitas diversas
andlises sobre a oferta gratuita de ebooks, sendo elas: Como as pessoas encontram a
oferta, 0 que leva as pessoas a recusarem a oferta, 0 que motiva as pessoas a aceitarem a

oferta e motivagdes que influenciam a reputacdo da marca e a decisdo de compra.

4.5.1. Como as pessoas encontram a oferta

Um dos objetivos do presente estudo é identificar de que forma as pessoas
encontram os ebooks que sdo oferecidos gratuitamente pelas empresas. A identificagdo
dessas formas pode ser um importante passo para que as empresas que queiram utilizar
esse tipo de estratégia entendam o comportamento das pessoas e possam utilizar essa
informacdo na hora de disponibilizar os seus ebooks.

Para identificar quais sdo as formas que as pessoas encontram 0s ebooks, foi
perguntado nas entrevistas da parte qualitativa do estudo de quais formas que os
inquiridos encontraram os ebooks que baixaram no passado. Como resposta surgiram
algumas opcOes variadas, sendo consideradas nesse estudo as que se repetiram mais
vezes entre os diferentes entrevistados. Na tabela I do anexo 6 podem ser vistas as
opcOes mais citadas e alguns trechos das entrevistas onde elas apareceram.

Essas respostas adquiridas por meio da pesquisa qualitativa serviram como base
para montagem das opcOes de resposta para essa mesma pergunta na pesquisa
quantitativa. Contudo, além dessas op¢Oes, havia um campo aberto onde o respondente

podia acrescentar alguma outra forma que ele ja tinha utilizado para encontrar os ebooks
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gratuitos. Com isso, surgiram duas novas formas: Por indicacdo feita via email-
marketing e por indicacdo feita por algum curso que a pessoa tenha realizado. Os

resultados dessa pergunta na pesquisa quantitativa se encontram na tabela V:

Tabela V — Formas que as pessoas encontram ebooks

De quais formas vocé encontrou esses ebooks? Resultado
Pesquisando no Google 57,98%
Por andncios digitais 50,19%
Por pesquisar no site de uma empresa que ja conhecia 37,35%
Pesquisando em midias sociais 35,60%
Por indicacdo de amigos ou conhecidos 30,54%
Por indicacdo feita via email-marketing 2,92%
Por indicacdo feita por algum curso 0,58%

4.5.2. O que leva as pessoas a recusarem a oferta

Outro objetivo do presente estudo é descobrir quais fatores podem diminuir as
chances ou até mesmo levar as pessoas a desistir de baixar um ebook ofertado
gratuitamente por uma empresa. Descobrir esses fatores pode ser um importante passo
para ajudar os profissionais que querem trabalhar com esse tipo de estratégia a evitar
usar certas praticas ou modelos que podem rechacar potenciais leads.

Para identificar o que pode levar as pessoas a recusarem esse tipo de oferta, foi
perguntado nas entrevistas da parte qualitativa do estudo quais seriam os fatores que
diminuiriam as chances ou levariam o entrevistado a desistir de baixar um ebook
ofertado por uma empresa. Como resposta surgiram algumas opcdes variadas, sendo
consideradas nesse estudo as que se repetiram mais vezes entre os diferentes
entrevistados. Na tabela Il do anexo 6 podem ser vistas as op¢fes mais citadas e alguns
trechos das entrevistas onde elas apareceram.

Assim como no item anterior, essas respostas adquiridas por meio da pesquisa
qualitativa também serviram como base para montagem das op¢des de resposta para
essa mesma pergunta na pesquisa quantitativa. Contudo, além dessas opcGes, havia um
campo aberto onde o respondente podia acrescentar algum outro fator que também

diminuiria as chances ou levaria esse respondente a desistir de baixar algum ebook.
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Com isso, surgiram dois novos fatores: A baixa credibilidade da fonte do ebook e o
respondente saber que recebera muitas propagandas posteriormente. Os resultados dessa

pergunta na pesquisa quantitativa se encontram na tabela VI:

Tabela VI — Fatores que prejudicam o download de ebooks

Que fatores diminuiriam suas chances ou te levariam a desistir de baixar

um ebook ofertado por uma empresa? Resultado
O pedido de muitos dados pessoais no cadastro 74,18%
A solicitagdo do preenchimento de um formulario com muitas perguntas 62,91%
Minha falta de interesse no assunto do ebook 64,87%
Uma pagina de oferta do ebook mal feita e/ou mal escrita 50,98%
Baixa credibilidade da fonte do ebook 0,65%
Saber que receberei muitas propagandas posteriormente 0,49%

4.5.3. O que motiva as pessoas a aceitarem a oferta

Mais um objetivo do presente estudo é determinar quais sdo as motivagdes das
pessoas ao fazerem download de ebooks ofertados por empresas. Descobrir essas
motivacOes pode ser importante para ajudar as organizacdes que querem trabalhar com
esse tipo de estratégia a conseguir entender melhor qual conteudo elas devem
disponibilizar em seus ebooks tendo como objetivo atender as motiva¢fes mais comuns
entre seus potenciais consumidores. Para identificar o que motiva as pessoas a aceitarem
ofertas de ebooks gratuitos, recorreu-se a base dos trabalhos desenvolvidos por outros
estudiosos, conforme consta na tabela | previamente apresentada. Além disso, foi
perguntado nas entrevistas quais foram as motivacdes dos entrevistados para fazer os
downloads dos ebooks que eles ja baixaram. Na tabela 1l do anexo 6 podem ser vistas
algumas das motivacoes citadas e alguns trechos das entrevistas onde elas apareceram.

Apo6s a identificacdo das possiveis nove motivacdes, foi perguntado no
questionario o grau de relevancia em escala do tipo Likert de cada uma delas para os
respondentes nos momentos onde eles fizeram downloads de ebooks gratuitos ofertados
por empresas. Essa pergunta foi feita para validar a literatura que foi utilizada como

base pelo presente estudo. Os resultados dessa pergunta se encontram na tabela VII:
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Tabela VII — Relevancia dos fatores que levam as pessoas a fazer downloads de ebooks

Grau de relevancia dos fatores que o

levaram a baixar ebooks 2 3 ‘ >
Utilidade 0,19% 0,97% 156%  1537% 81,91%
Entretenimento 8,56%  10,51% 13,03% 27,04% 40,86%
Autoridade 4,47% 447%  1479%  30,74%  45,53%
Resolucéo de problemas 4,47% 3,89% 10,51% 31,91%  49,22%
Ajuda para tomada de deciséo 9,14% 9,14%  20,23% 31,33% 30,16%
Fuga do tédio 28,99% 17,70% 15,76% 17,51% 20,04%
Habito 26,65% 18,48% 18,68%  19,65%  16,54%
Se manter informado 6,42% 7,000  13,23% 38,52%  34,83%
Conhecimento 1,75% 0,97% 3,80%  28,99%  64,40%

Conforme pode ser visto na tabela VII, 7 das 9 motivagdes (“utilidade”,
“entretenimento”, “autoridade”, “resolucdo de problemas”, “ajuda para tomada de
decisdo”, ‘“se manter informado” e “conhecimento”) apresentaram um nivel de
concordancia parcial ou total superior a 60%, algo que pode ser considerado como um
refor¢o positivo para essas motivagdes. Ja as outras 2 motivagdes (“fuga do tédio” e
“habito”) apresentaram um resultado com mais inquiridos discordando parcialmente ou
totalmente do que concordando parcialmente ou totalmente com as afirmacfes. Esse
dado ndo invalida essas 2 motivacdes, mas pode demonstrar uma maior relevancia das

outras 7 dentro do contexto do presente estudo.

4.5.4. MotivagOes que influenciam a reputacdo da marca e a deciséo de compra

Finalmente, outro objetivo do presente estudo é descobrir quais sdo as
motivacdes especificas para fazer downloads de ebooks que influenciam na reputagdo
percecionada da marca e/ou na decisdo de compra do consumidor. Descobrir quais sao
essas motivacdes pode ser um importante passo para ajudar as pessoas que querem
trabalhar com esse tipo de estratégia a entender melhor quais motivacdes elas devem
procurar atingir na hora de ofertar os seus ebooks.

Para identificar as motivacGes que influenciam a reputacdo da marca e/ou a
deciséo de compra, foi perguntado primeiramente qual o grau de relevancia do inquirido

para as 9 motivacOes identificadas para se fazer download de ebooks. Posteriormente,
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também foi perguntado se o inquirido considera que a percecdo sobre a reputacdo da
marca de uma empresa melhorou apds ele ter feito o download de um ebook ofertado
por ela. As 2 perguntas tinham opgdes de resposta em escala Likert.

Apbs a coleta dos resultados, optou-se por classificar as respostas da pergunta
sobre a relevancia das motivagdes em 2 grupos: Grupo A e Grupo B. O Grupo A €
composto pelos inquiridos que deram notas 1 e 2 para as afirmacdes a respeito das
motivacdes, ou seja, € composto por pessoas que discordaram totalmente ou
parcialmente com as afirmacdes feitas. Ja4 o Grupo B é composto pelos inquiridos que
deram notas 4 e 5 para as afirmacgdes a respeito das motivagoes, ou seja, € composto por
pessoas que concordaram parcialmente ou totalmente com as afirmacdes feitas.

Tendo feita essa separacdo, foi coletada a média da resposta para a pergunta
sobre a reputacdo de marca para cada um dos grupos. Com isso, € possivel verificar se
as pessoas que foram mais influenciadas por uma determinada motivacdo tém uma
percecdo diferente sobre a reputacdo da marca. As médias das motivacGes para 0s 2

grupos assim como as diferencas entre essas médias se encontram na tabela VII1:

Tabela VIII - Influéncia das motivac6es na reputacdo percecionada da marca para 0s
Grupos Ae B
Reputacéo Percecionada da Marca

Motivacao Grupo A Grupo B Diferencga
Utilidade 3,000 3,638 0,638
Entretenimento 3,592 3,659 0,067
Autoridade 3,109 3,730 0,621
Resolucéo de problemas 3,302 3,686 0,384
Ajuda para tomada de decisdo 3,330 3,763 0,433
Fuga do tédio 3,563 3,715 0,153
Habito 3,466 3,892 0,427
Se manter informado 3,406 3,708 0,302
Conhecimento 3,357 3,635 0,278

Nota: Os valores apresentados na tabela acima sdo as médias das respostas a pergunta sobre a

reputacdo de marca em escala Likert de 5 pontos.

Apos isso, foi analisada a média das motivacOes para as pessoas que decidiram

comprar e para as que decidiram ndo comprar algum produto ou servigo apos fazer o

26



Henri de Paiva Souza A influéncia da motivacéo para fazer downloads
de ebooks na reputacéo percecionada da marca e
na decisdao de compra do consumidor

download de algum ebook. Com isso, é possivel verificar se as pessoas que foram mais
influenciadas por uma determinada motivacéo tém uma maior inclinacédo a fazer alguma
compra com a empresa que ofertou o ebook posteriormente. As médias das motivagdes
para as pessoas que compraram e ndo compraram assim como as diferencas entre essas

médias se encontram na tabela IX:

Tabela IX - Influéncia das motivagdes na deciséo de compra para quem comprou e nao

comprou

Decisdo de Compra

Motivacao Nao Compraram Compraram Diferenca
Utilidade 4,771 4,793 0,023
Entretenimento 3,694 4,040 0,346
Autoridade 3,918 4,408 0,490
Resolucéo de problemas 4,129 4,264 0,135
Ajuda para tomada de decisdo 3,553 3,816 0,263
Fuga do tédio 2,650 3,149 0,499
Habito 2,565 3,287 0,723
Se manter informado 3,788 4,069 0,281
Conhecimento 4,462 4,672 0,211

Nota: Os valores apresentados na tabela acima sdo as médias das respostas a pergunta sobre

motivacGes em escala Likert de 5 pontos.

Com os valores apresentados nas tabelas VIII e IX pode-se perceber que ha uma
diferenca consideravel entre os resultados dos Grupos A e B e entre os resultados das
pessoas que compraram e ndo compraram. Porém, para se concluir algo, é necessario
perceber se essas diferencas apresentadas sdo estatisticamente significativas. Para isso, a
presente investigacdo recorreu ao teste do qui-quadrado que serve para testar se dois ou
mais grupos independentes diferem relativamente a uma certa caracteristica (Maroco,

2003). Os p-values para este teste se encontram na tabela X:
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Tabela X — p-values do teste do qui-quadrado

p-values do teste do Qui-Quadrado

Motivaco Reputacdo Percecionada Deciséo
da Marca de Compra

Utilidade 0,250 0,249
Entretenimento 0,872 0,042
Autoridade 0,003 0,000
Resolugéo de problemas 0,018 0,602
Ajuda para tomada de decisdo 0,012 0,209
Fuga do tédio 0,264 0,005
Habito 0,001 0,000
Se manter informado 0,138 0,029
Conhecimento 0,351 0,023

Para que o resultado seja considerado como estatisticamente significativo é
recomendado que ele tenha um intervalo de confianca de 95%, ou seja, o p-value deve
estar idealmente abaixo de 0,05 (Maroco, 2003). Nesse sentido, os resultados da tabela
X mostram que existem algumas motivacgdes cujos resultados ndo sdo estatisticamente
significativos tanto para reputacdo percecionada da marca quanto para decisdo de
compra ou para apenas uma dessas variaveis. Sendo mais especifico, quando falamos
em reputacdo percecionada da marca, as motivacdes que apresentaram resultados
estatisticamente significativos foram autoridade, resolucdo de problemas, ajuda para
tomada de decisdo e habito. Ja com relacdo a decisdo de compra, as motivacdes que
apresentaram resultados estatisticamente significativos foram entretenimento,

autoridade, fuga do tédio, habito, se manter informado e conhecimento.

4.6. Relacao entre motivacao, reputacdo de marca e decisdo de compra

De acordo com o modelo conceptual apresentado na figura 1, deve haver uma
ligacdo da motivacdo para se fazer download de ebooks com a reputacdo da marca e
com a decisdo de compra e também deve haver uma ligacéo entre as duas Ultimas. Para

verificar se alguma influencia as outras positivamente, optou-se por fazer 2 regressdes
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lineares mdaltiplas. O objetivo da regresséo linear maltipla é analisar o efeito direto de
duas ou mais variaveis independentes sobre uma dependente (Maroco, 2003).

Conforme dito anteriormente, constatou-se que as motivages para se fazer
downloads de ebooks podem ser divididas em 2 grupos: Motivacbes profissionais e
motivagdes ludicas. Por esse motivo, as 2 regressdes lineares multiplas realizadas
consideraram as trajetérias individuais que se iniciam a partir de cada um desses 2
grupos até a reputacdo da marca e até a decisdo de compra. Para executar essa etapa,
foram criadas as equagdes para cada trajetéria do modelo, sendo a primeira “Reputagao
da Marca = Motivagdes Profissionais + Motivagdes Ludicas” e a segunda “Decisdo de
Compra = Motivagdes Profissionais + Motivagdes Ludicas + Reputagdo da Marca”.
Uma vez que as equagOes foram montadas, a analise pode ser feita. Seus resultados se
encontram nas tabelas I1, 111. IV e V do anexo 5.

No que se refere aos pressupostos de utilizagdo das regressodes lineares multiplas,
verifica-se que a dimensdo da amostra (514) é apropriada. Os resultados apresentados
nas tabelas de coeficientes apresentam tolerancias acima de 0,1 e VIFs (Variance
Inflation Factor) abaixo de 10, indicando que ndo h& multicolinearidade (Brites, 2013).
Os residuos nas 2 regressdes feitas apresentam média esperada dos erros igual a zero.
Os 2 gréficos de dispersdo feitos para as 2 regressdes apresentam residuos mantendo
uma distancia aproximadamente constante relativamente ao eixo horizontal, indicando
que os erros sao distribuidos de forma homogénea (Brites, 2013). Por fim, a estatistica
de Durbin-Watson da primeira regressao apresentou o valor de 1,864 e da segunda
regressdo apresentou o valor de 2,088. Nos 2 casos, os valores encontrados para essa
estatistica sdo proximos de 2. Logo, ndo héa existéncia de autocorrelacao (Brites, 2013).

Concluindo a anélise, conforme pode ser visto nas tabelas Il e IV do anexo 5, na
regresséo referente a decisdo de compra, o valor de significancia encontrado para o coe-
ficiente das motivacGes profissionais € maior que 0,05. Logo, como esse resultado nédo é
estatisticamente significativo, ndo se confirma a influéncia positiva destas motivacdes
na decisdo de compra. Em contrapartida, os valores de significancia encontrados para as
outras trajetdrias sdo menores que 0,05. Logo, como esses resultados sao estatisticamen-

te significativos, ha uma influéncia positiva dessas variaveis nas variaveis dependentes.

29



Henri de Paiva Souza A influéncia da motivacéo para fazer downloads
de ebooks na reputacéo percecionada da marca e
na decisdao de compra do consumidor

4.7. Discussao dos resultados

Com os resultados apresentados, é possivel agora avaliar se as 3 hipéteses de
investigacao formuladas anteriormente sao ou ndo suportadas.

A primeira hipGtese (H1) desta investigacdo € que a motivacdo para fazer
download de ebooks influencia positivamente a reputacdo da marca. Com os resultados
apresentados na regressdo linear multipla feita, pode-se dizer que essa hipoOtese é
suportada. Afinal, verificou-se haver uma influéncia nessa ligacdo que possuia um
resultado estatisticamente significativo para os 2 tipos de motivagdo identificados nesse
estudo (profissional e ludico). Este resultado encontrado aparenta estar de acordo com o
que foi dito por Ko et al. (2013) que falou sobre a relagdo positiva entre motivagdes e
reputacdo da marca dentro do contexto digital e por Hossain et al. (2019) que falou
sobre a influéncia das motivagdes de uso da funcionalidade like na marca Facebook.

Ja a segunda hipotese (H2) desta investigacdo é que a motivacdo para fazer
download de ebooks influencia positivamente a decisdo de compra. Com os resultados
apresentados na regressdo linear multipla feita, pode-se dizer que essa hipotese é
parcialmente suportada. Isto porque verificou-se haver uma influéncia nessa ligacdo que
possuia um resultado estatisticamente significativo apenas para as motivacgdes ludicas,
enquanto que para as motivacdes profissionais o resultado encontrado ndo foi
estatisticamente significativo. A influéncia positiva encontrada aparenta estar de acordo
com o que foi dito por Ko et al. (2013) e Hossain et al. (2019) que falaram sobre a
relacdo positiva entre motivagoes e decisédo de compra dentro do contexto digital (com a
diferenca de que ndo haviam grupos diferentes de motivacdes).

Por fim, a terceira hipdtese (H3) desta investigacdo é que a reputacdo da marca
influencia positivamente a decisdo de compra. Com o0s resultados apresentados na
regressdo linear multipla feita, pode-se dizer que essa hipdtese é suportada, pois
verificou-se haver uma influéncia nessa ligacdo que possuia um resultado estatistica-
mente significativo. Este resultado encontrado aparenta estar de acordo com o que foi
dito por Veloutsou e Moutinho (2009) e Mazurek (2019) que falaram sobre como a per-

cecédo da reputacdo de uma marca pode influenciar positivamente a deciséo de compra.
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Capitulo V. ConclusGes, contributos, limitacdes e investigacdo futura

Este capitulo visa apresentar a conclusdo desta investigacdo, evidenciando seus
contributos académicos e empresariais, expondo suas limitacGes e sugerindo futuras

investigacoes.

5.1. Conclusodes

A presente investigacdo tinha como objetivos (1) identificar de que forma as
pessoas encontram 0s ebooks que sdo oferecidos gratuitamente, (2) descobrir quais
fatores podem diminuir as chances ou até mesmo levar as pessoas a desistir de baixar
um ebook ofertado gratuitamente por uma empresa, (3) determinar quais sdo as
motivacdes das pessoas ao fazerem download de ebooks ofertados por empresas e (4)
descobrir quais sdo as motivacOes especificas para fazer downloads de ebooks que
influenciam na reputacdo percecionada da marca e/ou na decisdo de compra do
consumidor. Para cumprir esses objetivos, foi feita uma revisdo de literatura sobre a
teoria dos usos e gratificacfes, inbound marketing, reputagdo de marca e decisdo de
compra, que resultou na construcdo do modelo conceptual desta investigacdo. Com este
modelo pronto, a metodologia de investigacdo foi construida. Optou-se por aplicar um
questionario online que foi concebido com base nas teorias formuladas e nas respostas
de 5 entrevistas semiestruturadas que foram realizadas previamente. Esse questionario
foi entdo aplicado a uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia composta por 612
pessoas. Apos sua aplicacdo, foram realizadas diversas analises com os dados obtidos.

Com relacéo as formas que as pessoas encontram os ebooks que sdo oferecidos
gratuitamente, foram levantadas nas entrevistas semiestruturadas as opcoes
“pesquisando no Google”, “por antincios digitais”, “por pesquisar no site de uma
empresa que ja conhecia”, “pesquisando em midias sociais” e “por indicagdo de amigos
ou conhecidos”. Essas opgdes foram posteriormente validadas no questionario online
aplicado, onde ainda surgiram outras 2 opgdes, sendo elas “por indicacdo feita via
email-marketing” e “por indicacgdo feita por algum curso”. E interessante destacar que
essas opcOes de resposta estdo praticamente sempre relacionadas com o uso da criagdo
de conteldo e de estratégias digitais para atracdo leads, algo que esta de acordo com o

que foi dito por Dakouan et al. (2019) e Royo-Vela e Hinermund (2016).
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J& com relagdo aos fatores que podem diminuir as chances ou até mesmo levar
as pessoas a desistir de baixar um ebook ofertado por uma empresa, foram levantadas
nas entrevistas semiestruturadas as opg¢des “o pedido de muitos dados pessoais no
cadastro”, “a solicitacdo do preenchimento de um formulario com muitas perguntas”,
“minha falta de interesse no assunto do ebook” e “uma pagina de oferta do ebook
malfeita e/ou mal escrita”. Essas opgdes foram posteriormente validadas no questionario
online aplicado, onde ainda surgiram outras 2 opgdes, sendo elas “baixa credibilidade da
fonte do ebook” e “saber que receberei muitas propagandas posteriormente”. E
interessante destacar que algumas dessas opgOes estdo relacionadas com a falta de
persuasdo no contato inicial com o potencial cliente e com o baixo valor percebido no
conteudo oferecido e em quem o produziu, fatores que sdo condizentes com o que foi
reforcado como importante por Poyry et al. (2017) e Dakouan et al. (2019).

Falando agora sobre as motivagOes das pessoas ao fazerem download de ebooks
ofertados por empresas, foi feita uma vasta pesquisa na literatura onde foram
encontradas 9 motivagdes: “héabito”, “utilidade”, “resolu¢do de problemas” e “ajuda
para tomada de decisao” (Dobos & Dimmick, 1988); “se manter informado” (Hossain et
al., 2019); “conhecimento” e “autoridade” (Lin, 1999); “entretenimento” ¢ “fuga do
tédio” (Ko et al., 2013). Todas essas motivacOes tiveram resultados expressivos no
questionario aplicado e, apds a realizacdo de uma andlise de componentes principais, a
presente investigacdo pdde concluir que 2 indices sintéticos deveriam ser criados. Com
isso, foi possivel posteriormente verificar que as motivacdes presentes em cada indice
sintético criado possuiam caracteristicas similares e, gragas a essa informac&o, concluiu-
se que as motivacdes poderiam ser separadas e nomeadas dentro desses 2 grupos, sendo
eles o grupo de motivacgdes profissionais e o0 grupo de motivagdes ludicas.

Apbs a separacdo das motivacbes nesses 2 grupos, foi possivel descobrir quais
deles influenciam a reputacdo percecionada da marca e a decisdo de compra do
consumidor. Para isso, foram feitas duas regressoes lineares multiplas, onde descobriu-
se resultados estatisticamente significativos na influéncia positiva dos 2 grupos de
motivacdo na reputacdo da marca e das motivacdes ludicas na decisdo de compra do
consumidor (a influéncia das motivagdes profissionais na decisdo de compra do
consumidor ndo apresentou resultados estatisticamente significativos). Com essa

analise, também foi possivel verificar resultados estatisticamente significativos na
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influéncia positiva da reputacdo da marca na decisdo de compra do consumidor, algo
que vai de encontro ao que foi dito por Veloutsou e Moutinho (2009) que destacaram
como uma boa reputacdo de uma marca pode influenciar positivamente potenciais

clientes a decidirem por comprar algo com ela.

5.2. Contributos académicos

No contexto da estratégia de gratificacdo de ebooks para obtencdo de leads,
constatou-se que existe uma certa escassez de trabalhos académicos sobre o tema.
Embora vérios autores como Dobos & Dimmick (1988), Hossain et al. (2019), Lin
(1999), Ko et al. (2013) explorem a teoria dos usos e gratificacbes em diferentes
contextos, foram escassos os trabalhos encontrados sobre essa teoria dentro de contextos
digitais. Assim sendo, a presente investigacao contribui para a construcao de um modelo
que mostra a relevancia das relacbes entre a motivacdo para se fazer downloads de
ebooks, a reputacdo da marca e a decisdo de compra do consumidor. Para além disso,
esta investigacao também contribui ao descobrir que as motiva¢Ges podem ser separadas
em 2 grupos com caracteristicas similares (motivagdes profissionais e lidicas) e que as
motivacdes de carater ludico se mostram mais relevantes estatisticamente na influéncia
positiva com a decisdo de compra. Por fim, o presente trabalho ajuda a compreender as
caracteristicas mais relevantes entre aqueles que baixaram ebooks quando comparados
com aqueles que ndo os baixaram. Todos esses fatores podem permitir que outros
estudiosos compreendam qual é o potencial dessa estratégia tanto em termos de

fortalecimento de marca quanto em termos de geracédo de vendas.

5.3. Contributos empresariais

Em termos empresariais, o trabalho se mostra relevante em diversos sentidos.
Primeiramente, deve-se destacar a identificacdo das motivagdes para se fazer downloads
de ebooks, informacéo que pode ser utilizada para a construcdo de ebooks que atendam
diretamente as motivagdes mais relevantes. Depois, deve-se destacar a agregacdo das
motivacdes em 2 grupos com caracteristicas semelhantes e a identificacdo de quais
grupos de motivagdo mais influenciam a reputacdo da marca e a decisdo de compra.
Com essas informagdes, se um profissional quiser construir um ebook com o objetivo de

melhorar a reputacdo de marca ou influenciar a decisdo de compra do consumidor, ele
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conseguira saber quais sdo os tipos de motivagdo mais relevantes dentro do contexto
escolhido e, com isso, podera produzir seu ebook focado nessas motivacdes.

Além disso, o presente trabalho pode ajudar os profissionais interessados a
entenderem quais sdo 0s meios mais relevantes para as pessoas encontrarem os ebooks
oferecidos gratuitamente e quais sdo os fatores mais relevantes que levam as pessoas a
desistirem de baixar ebooks. Com isso, elas podem se concentrar em ofertar seus ebooks
em lugares mais interessantes e de uma forma que néo afaste as pessoas, fazendo-as
desistirem de baixa-los. Por fim, esta investigacdo também possui sua contribuicdo ao
mostrar os fatores e as caracteristicas mais relevantes das pessoas que costumam
usufruir de ebooks gratuitos quando comparadas com as pessoas que nao costumam
usufruir esse tipo de oferta. Fatores como velocidade da internet e tipo de conexao
utilizada e caracteristicas como nivel de escolaridade, classe social e idade apresentaram
diferencas significativas. Com isso, os profissionais interessados em utilizar esse tipo de
estratégia podem optar por se focar em um publico que tenha as caracteristicas expostas
como relevantes, fazer andncios pagos filtrando as pessoas que tenham essas

caracteristicas e construir toda a comunicacdo da oferta focada nessas pessoas.

5.4. LimitacGes do estudo

Assim como outras investigacOes académicas, 0 presente estudo também
apresenta limitacfes. A primeira delas é relacionada a representatividade da amostra que
é ndo probabilistica por conveniéncia, o que faz com que nédo seja possivel generalizar
os resultados deste estudo para toda a populacdo que, nesse caso, € formada
prioritariamente por pessoas brasileiras maiores de 18 anos que ja fizeram o download
de algum ebook por algum meio virtual pelo menos uma vez no ultimo ano. Além disso,
por ser uma amostra por conveniéncia, verificou-se uma concentracdo maior de
respostas fornecidas por brasileiros mais jovens, que tenham entre 18 e 39 anos. Esse
fato faz com que seja mais dificil fazer comparagdes mais confidveis entre as diferentes
nacionalidades e faixas de idade. Por fim, outra limitagcdo relevante é o fato de que
foram consideradas na populacdo do estudo apenas as pessoas que ja baixaram ebooks
pelo menos uma vez no Ultimo ano, ou seja, as pessoas que baixaram ebooks ha mais

tempo, tendo comprado ou ndo produtos/servicos posteriormente, ndo foram analisadas.
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5.5. Sugestdes de investigacao futura

Por mais que seja cada vez mais utilizada, a estratégia de gratificacdo de ebooks
para obtencdo de leads é algo recente. Com isso, o numero de investigacdes sobre o
assunto ainda é muito baixo, tornando-se, portanto, necessario que um nimero maior de
estudos sobre o tema seja realizado.

Como sugestdo, propde-se que seja feita um estudo mais detalhado sobre o
impacto que o download de ebooks tem sobre a reputacdo da marca que o ofereceu. A
presente investigacdo abordou pouco esse topico especifico que pode ser muito
relevante para profissionais que queiram oferecer ebooks sem necessariamente querer
converter os leads em clientes de forma direta.

Outra sugestdo é que sejam feitas investigagdes mais aprofundadas sobre os 2
grupos de motivagdo identificados neste trabalho (motivacdes profissionais e ludicas).
Por ser algo novo que surgiu apds a coleta dos dados, ndo foram feitas perguntas
direcionadas para essas motivagdes, algo que pode trazer outras conclusdes muito
interessantes sobre elas.

Mais uma sugestdo € que se investigue melhor o perfil das pessoas que nédo
usufruem das ofertas de ebooks gratuitos oferecidos por empresas buscando
compreender o que se pode fazer para que elas passem a usufrui-las. A presente
investigacdo permaneceu focada em investigar as pessoas que costumam fazer
downloads de ebooks, sendo que informacdes sobre as pessoas que ndo usufruem desse
tipo de oferta podem ser valiosas para profissionais que queiram saber como evita-las
ou como converté-las para que elas possam passar a usufrui-las.

Por fim, uma ultima sugestao é que se busque compreender melhor que tipos de
produtos e servicos as pessoas que fazem downloads de ebooks costumam comprar
posteriormente. A presente investigacdo se limitou a compreender apenas se as pessoas
compram algo em um momento posterior e se esse algo € um produto ou um servico.
Logo, essa pode ser uma informacdo valiosa para aqueles que querem descobrir
estratégias para melhorar as vendas de determinados produtos ou servi¢os ou para
aqueles que querem descobrir que produto ou servigo deve ser oferecido apds o

download de um determinado ebook.
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ANexos

Anexo 1. Guido utilizado nas entrevistas

- Seccdo introdutdria:

A presente entrevista enquadra-se no meu Trabalho Final de Mestrado centrado na tematica das
motivacOes para download de ebooks, reputacdo da marca e compra do consumidor. Agradeco, desde ja, a
colaboracdo. Toda a informacédo recolhida no &mbito desta entrevista sera utilizada apenas no ambito do
referido Trabalho Final de Mestrado e sera assegurado o anonimato de todos os participantes.

- Seccdo dedicada as caracteristicas do ebook:
1. Que tipos de ebook vocé ja baixou?
2. De quais formas vocé encontrou esses ebooks?
- Seccdo dedicada ao nivel de interesse dos leads com os ebooks:
1. Quantos ebooks ofertados gratuitamente vocé baixou no Gltimo ano?
2. Quanto tempo se passou desde a Ultima vez que vocé fez o download de um ebook gratuito
oferecido por uma empresa?
- Seccéo dedicada as motivagdes para download:
1. Quais foram as suas motivacdes para fazer os downloads dos ebooks que ja baixou?
2. Que fatores diminuiriam suas chances ou te levariam a desistir de baixar um ebook ofertado por
uma empresa?
3. Vocé considera que as suas motivacBes para fazer os downloads dos ebooks de empresas
influenciam as suas decisfes de compra? Por que?
- Seccdo dedicada a reputacédo da marca:
1. Vocé considera que sua percecao sobre a reputacdo da marca de uma empresa influencia as suas
decisdes de compra? Por que?
2. Vocé considera que sua percecdo sobre a reputacdo da marca de uma empresa melhorou ap6s
vocé ter feito o download de um ebook ofertado por ela? Por que?
- Seccéo dedicada a decisdo de compra:
1. Vocé considera que as chances de vocé comprar um produto ou servigo com uma empresa
aumentaram apds vocé ter feito o download de um ebook ofertado por ela? Por que?
2. Vocé ja comprou algum produto/servigo de uma empresa ap6s fazer o download de um ebook
ofertado por ela?
Se j& comprou, qual foi o produto/servico comprado?
4. Se ja comprou, comprou apenas uma vez ou mais vezes?
5. Se ja comprou, sabe dizer aproximadamente quanto tempo se passou entre o download do ebook

e a primeira compra?

6. Houve algum tipo de relacionamento ou ponto de contato com a empresa além do download do
ebook?
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Anexo 2. Questionario utilizado na pesquisa quantitativa

- Seccéo introdutdria:
O presente questionario enquadra-se no Trabalho Final de Mestrado realizado por Henri de Paiva

Souza com orientagdo do professor Ricardo Rodrigues. Este trabalho é centrado na temaética das
motivagdes para download de ebooks, reputacdo da marca e compra do consumidor. Toda a informagéo
recolhida no @mbito deste questionario sera utilizada apenas no &mbito da referida investigacdo e sera
assegurado o anonimato de todos os participantes. Caso vocé tenha alguma ddvida sobre o presente
estudo ou queira ter acesso aos resultados em um momento posterior, por favor, envie um e-mail para
henridepaiva@aln.iseg.ulisboa.pt com a sua solicitagdo. O tempo aproximado para completar o
questionario é de 5 minutos. Agradeco, desde ja, a colaboragéo.
- Seccéo 1:

1. Vocé ja fez o download de um ebook ofertado gratuitamente por alguma empresa?

[1  Sim 1 Né&o

2. Que fatores diminuiriam suas chances ou te levariam a desistir de baixar um ebook ofertado por

uma empresa?

[0 A solicitagéo do preenchimento de um formulério com muitas perguntas
[0 O pedido de muitos dados pessoais no cadastro
[l Uma péagina de oferta do ebook malfeita e/ou mal escrita
[0 Minha falta de interesse no assunto do ebook
[l Na&o ha fatores
[ Outros fatores (por favor, indique quais)
- Seccéo 2:

1. Aproximadamente quantos ebooks ofertados gratuitamente vocé baixou no Ultimo ano? (Digite
apenas o nimero)

2. Em quais das plataformas abaixo vocé ja fez o download de ebooks? (Pode marcar mais de uma
0p¢ao)

< Smartphone < Tablet < Computador

3. De quais formas vocé encontrou esses ebooks? (Pode marcar mais de uma op¢ao)

Pesquisando no Google

Pesquisando em midias sociais

Por indicacdo de amigos ou conhecidos

Por anlincios digitais

Por pesquisar no site de uma empresa que ja conhecia

I s I

Outros fatores (por favor, indique quais)

4. Quanto tempo se passou desde a Ultima vez que vocé fez o download de um ebook gratuito
oferecido por uma empresa?
[J 0-3meses [ 7-9 meses [0 Mais que 1 ano
[J  4-6 meses [0 10-12 meses
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5. Vocé lembra o nome de alguma das empresas que ofertou o ebook para vocé?

0 Sim

0 Naéo

6. Jaconhecia ou tinha tido contato com alguma dessas empresas antes de baixar o ebook?

(]  Sim

0 Naéo

7. Vocé ainda tem algum tipo de relacionamento ou ponto de contato com alguma das empresas

que ofertou ebooks para vocé no passado? (Pode marcar mais de uma opgao)

Né&o
Sim, recebo e-mails dessa empresa

Sim, acompanho as midias sociais da empresa

Sim, leio artigos da empresa

I o I o

Sim, pelo suporte da empresa
[J  Sim, por outros canais da empresa

- Seccdo 3:

Sim, tenho conexdes com funciondrios da empresa no LinkedIn

Sim, tenho contatos com pessoas que trabalham na empresa

1. Indique por favor o grau de relevancia dos fatores que ja fizeram vocé fazer download de ebooks

gratuitos ofertados por empresas no passado: (1 — Discordo totalmente a 5 — Concordo

totalmente)

1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5

Ja fiz o download de ebooks por considerar que seu contetido

) N 0 0 0 0 0
poderia ser util

Ja fiz o download de ebooks por considerar que seu contelido

) 0 0 0 0 0
poderia me entreter

Ja fiz o download de ebooks por considerar que seu contelido

foi produzido por alguém que é autoridade em determinado 0 0 0 0 0
assunto

Ja fiz o download de ebooks por considerar que seu contelido

0 0 0 0 0
poderia me ajudar a resolver problemas

Ja fiz o download de ebooks por considerar que seu contelido

0 0 0 0 0
poderia me ajudar em um processo de tomada de deciséo

Ja fiz o download de ebooks para consumir um contetido que

) ) o 0 0 0 0 0
me fizesse fugir do tédio
Ja fiz o download de ebooks por ter o habito de 1é-los com
o 0 0 0 0 0
frequéncia

Ja fiz o download de ebooks para me manter informado sobre

) 0 0 0 0 0
determinado tema

Jé& fiz o download de ebooks para obter conhecimento sobre

0 0 0 0 0

determinado tema
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reciprocidade, seja comprando um produto/servi¢o dessa empresa

2. Caso vocé ja tenha feito o download de ebooks por outras motivagdes, poderia descrevé-las?
(Caso ndo tenha feito, basta pular a pergunta)

3. Analisando as suas motivagdes para fazer downloads de ebooks no passado, vocé diria que elas
estdo mais ligadas a questdes relacionadas a:
[J  Motivos pessoais
[0 Motivos profissionais
[0 Motivos pessoais e profissionais

- Seccéo 4:

1. Vocé ja comprou o produto/servico de uma empresa apds fazer o download de um ebook
ofertado por ela?
[J Néo (1 Sim, comprei 3 vezes
[J  Sim, comprei 1 vez [ Sim, comprei 4 ou mais vezes
[J  Sim, comprei 2 vezes

2. Caso tenha comprado algo, vocé comprou produtos ou servigos? (Caso ndo tenha comprado,
selecione a opgdo "N&o comprei")
[J  Produtos [ Produtos e servi¢os
[0 Servigos [0 Né&o comprei

3. Caso tenha comprado algo, vocé sabe dizer aproximadamente quanto tempo se passou entre 0
download do ebook e a primeira compra? (Caso ndo tenha comprado, selecione a opgdo "N&o
comprei*)
O Até1més O Mais que 6 meses
[0 Dela3meses [0 Né&o sei dizer
[J De 4 a6 meses [0 N&o comprei

4. Indique por favor o seu grau de concordancia com as afirmagdes abaixo: (1 — Discordo
totalmente a 5 — Concordo totalmente)

1 | 2 | 3 | 4 ‘ 5
Considero que se a empresa que me ofertou um ebook no passado
gerou algo de valor para mim, entdo eu preciso agir com
d d 0 0

ou falando bem dela para amigos e colegas.

Considero que minha percecéo sobre a reputacdo da marca de

uma empresa influencia a minha decisdo de compra. : : : :
Considero que minha percecéo sobre a reputacdo da marca de
uma empresa melhorou apés eu ter feito o download de um ebook O O O O
ofertado por ela.
Considero que as chances de comprar um produto ou servigo com
uma empresa aumentaram apos eu ter feito o download de um O O 0 0

ebook ofertado por ela.
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Como vocé considera a velocidade da sua internet?

[J Muito lenta
[J Lenta

Quais tipos de conexdo a

[0 Dial modem

[1 Radio

[l Cabo

Nacionalidade:

[1 Brasileira

[J  Portuguesa

Sexo:

[0 Masculino

[0 Feminino

Idade:

[1  Menos de 18 anos

[J 18a29anos

[J 30a39anos

Estado civil:

0 Solteiro(a)

[0 Casado(a)

[0 Divorciado(a)

Escolaridade:

[0 Ensino Primario

[0  Ensino Secundario

00 Ensino Superior

[0 Mestrado

Ocupacéo:
Estudante
Trabalhador

Desempregado

Domeéstico

Em qual classe social vocé se enquadra?

[0 Classe baixa

[1 Classe média baixa
[1 Classe média
0

Classe média alta

U
U
[1 Trabalhador-Estudante
U
0

) Normal
1 Raépida

(1 Fibra optica
3G
4G

I R N

44

0 Muito

internet vocé utiliza? (Pode marcar mais de

0 5G

rapida

uma opcao)

[ NA4o sei responder

Outra (por favor,

40 a 65 anos

+ de 65 anos

Vilavo(a)

Outro (por favor,

Doutorado

Outra (por favor,

Pensionista/Reformado

indique qual)

indique qual)

indique qual)

Trabalhador por conta propria

Trabalhador por conta de outrem

Outra (por favor,

Classe alta
N&o sei responder

Prefiro nao

indique qual)

responder
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Anexo 3. Dados sociodemograficos da amostra

] Opcodes de Solteiro(a) 431  70,43%
Indicador %
Resposta Casado(a) 157  25,65%
Muito Lenta 13 2,13% Estado Civil  Divorciado(a) 21 3,43%
Lenta 68 11,11% Vilvo(a) 3 0,49%
Velocidade da Normal 295 48,20% Total 612 100,00%
Internet Répida 180 29,41% Ensino Primario 1 0,16%
Muito Rdpida 56  9,15% Ensino
4 10,46%
Total 612 100,00% Secundirio | T [iA6%
Dial Modem 91 14,87% Escolaridade Ensino Superior 423  69,12%
Radio 19 3,10% Mestrado 84 13,72%
Cabo 163 26,63% Doutorado 40 6,54%
Tipos de Fibra Optica 291  47,55% Total 612 100,00%
Conexao 3G 67  10,95% Estudante 165 26,96%
a Internet 4G 346 56,54% Trabalhador Por
0,
Utilizados 5G 34 5,56% Conta de Outrem 152 24’84A]
N&o Sei -
20 474% Trabalhador 161 26.31%
Responder Estudante
Total 612 100,00% Desempregado 33 5,39%
— Ocupacao .
Brasileira 589 96,25% Domeéstico 3 0,49%
Portuguesa 18 2,94% Pensionista
) 1,31%
. Italiana 2 0,33% /Reformado
Naciona- .
. Mexicana 1 0,16% Trabalhador Por
lidade o 14,70%
Irlandesa 1 0,16% Conta Propria
Uruguaia 1 0,16% Total 612 100,00%
Total 612 100,00% Classe Baixa 52  8,50%
Masculino 213 34,80% Classe Média
o ) 173  28,27%
Sexo Feminino 399 65,20% Baixa
Total 612 100,00% Classe Média 265 43,30%
Classe Média
Menos de 18 0 0,00% " 92 15,03%
a
Anos Classe Social
18229 Anos 398  65,03% Classe Alta 14 2,28%
9 Né&o Sei
|dade 30a39 Anos 134 21,90% 1.31%
40249 Anos 52 8,50% Responder
0 Prefiro N&o
50 a 59 Anos 21 3,43% 1.31%
60 Anosou Mais 7 1,14% Responder
Total 612 100,00% Total 612 100,00%
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Anexo 4. Tabelas comparativas

Ja Fizeram Downloads de

N&o Fizeram

Indicador Opcdes de Resposta Ebooks Downloads de Ebooks
N % N %
Muito Lenta 5 0,97% 8 8,16%
Lenta 50 9,73% 18 18,37%
Velocidade da Internet Normal 260 50,58% 35 35,72%
Réapida 151 29,38% 29 29,59%
Muito Répida 48 9,34% 8 8,16%
Total 514 100,00% 98 100,00%
Dial Modem 78 15,18% 13 13,27%
Radio 13 2,53% 6 6,12%
Cabo 139 27,04% 24 24,49%
Fibra Optica 250 48,64% 41 41,84%
Tipos de Conexdo a
Internet Utilizados 36 > 10.51% 13 13.27%
4G 301 58,56% 45 45,92%
5G 31 6,03% 3 3,06%
Né&o Sei Responder 24 4,67% 5 5,10%
Total 514 100,00% 98 100,00%
Menos de 18 Anos 0 0,00% 0 0,00%
18 a 29 Anos 336 65,37% 62 63,27%
30 a 39 Anos 115 22,38% 19 19,39%
ldade 40 a 49 Anos 45 8,75% 7 7,14%
50 a 59 Anos 14 2,72% 7 7,14%
60 Anos ou Mais 4 0,78% 3 3,06%
Total 514 100,00% 98 100,00%
Ensino Priméario 0 0,00% 1 1,02%
Ensino Secundério 45 8,75% 19 19,39%
Ensino Superior 362 70,43% 61 62,25%
Escolaridade
Mestrado 72 14,01% 12 12,24%
Doutorado 35 6,81% 5 5,10%
Total 514 100,00% 98 100,00%
Classe Baixa 37 7,20% 15 15,31%
Classe Média Baixa 141 27,43% 32 32,65%
Classe Média 227 44,16% 38 38,78%
Classe Social Classe Média Alta 82 15,95% 10 10,20%
Classe Alta 11 2,14% 3,06%
N&o Sei Responder 8 1,56% 0 0,00%
Prefiro Ndo Responder 8 1,56% 0,00%
Total 514 100,00% 98 100,00%
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Anexo 5. Andlises estatisticas

Tabela | — Andlise de componentes principais

Indicadores Companentes
1 2

Utilidade 467 -,314

Entretenimento ,343 ,689

Autoridade 537 -,202

Resolugéo de problemas ,598 -,522

Ajuda para tomada de deciséo ,611 -,299

Fuga do tédio ,303 ,802

Habito 464 ,607

Se manter informado ,679 ,146

Conhecimento ,642 -172
Variancia explicada (%) 28,17% 22,67%

Nota: KMO = 0,705; Teste de esfericidade de Bartlett: Qui-quadrado = 1000,684, significancia < 0,001)

Tabela Il — Regressao linear multipla para reputacédo da marca

Betas Estatisticas de colinearidade
Variaveis independentes Coeficientes
estandardizados Tolerancia VIF
MotivacGes profissionais 0,256* ,989 1,011
Motivac0es ludicas 0,109** ,989 1,011
Rz ajustado 0,079
F(2,511) 23,144
Durbin-Watson 1,864
*p <0,001; ** p <0,05
Tabela 111 — Estatisticas de residuos: Regressdo linear multipla para reputacdo da marca
Minimo Maximo Média Erro desvio N
Valor previsto 2,38 413 3,62 ,300 514
Residuo -3,071 2,131 ,000 ,996 514
Erro valor previsto -4,130 1,698 ,000 1,000 514
Erro residuo -3,078 2,136 ,000 ,998 514
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Tabela IV — Regressao linear multipla para decisdo de compra

Variaveis independentes

Betas Estatisticas de colinearidade

Coeficientes

estandardizados Tolerancia VIF
MotivacGes profissionais 0,069* ,924 1,083
MotivacGes ludicas 0,239 ,976 1,024
Reputacdo da marca 0,146* 917 1,091
Rz ajustado 0,096
F(3, 510) 19,152
Durbin-Watson 2,088

*p <0,05

Tabela V — Estatisticas de residuos: Regressédo linear multipla para decisdo de compra

Minimo Maximo Média Erro desvio N
Valor previsto 61 2,20 1,55 ,316 514
Residuo -1,201 3,527 ,000 ,941 514
Erro valor previsto -2,974 2,072 ,000 1,000 514
Erro residuo -1,273 3,737 ,000 ,997 514

Anexo 6. Trechos das entrevistas

Tabela | — Trechos das entrevistas sobre as formas como os ebooks sdo encontrados

De quais formas os ebooks sao

encontrados

Trechos das entrevistas

Pesquisando no Google

Por anancios digitais
Por pesquisar no site de uma
empresa que ja conhecia
Pesquisando em midias sociais

Por indicagdo de amigos ou

conhecidos

“Depende muito de como é que eu conheci a empresa, mas a
grande maioria é sempre procurando no Google.”
(Entrevistado 5)

“...Jja aconteceu de ter recebido algum tipo de anuncio em
alguma midia social e o anuncio ser de um ebook.”
(Entrevistado 1)

“...eu acabei indo no site deles e me inscrevi para ter mais
ebooks deles.” (Entrevistado 4)

“...era mais via midia social, no caso Facebook e Instagram.”
(Entrevistado 1)

“Entdo, o (ebook) de marketing foi uma professora minha que

indicou...” (Entrevistado 4)
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Tabela Il — Trechos das entrevistas sobre os fatores que prejudicam o download de ebooks

Fatores que prejudicam o

download de ebooks

Trechos das entrevistas

O pedido de muitos dados

pessoais no cadastro

A solicitacdo do
preenchimento de um
formulario com muitas

perguntas

Minha falta de interesse no
assunto do ebook
Uma pégina de oferta do
ebook mal feita e/ou mal

escrita

“...é tudo vinculado a quantidade de informagées que eu tenho que
dar. O méaximo que eu estou disposto é dar informacg6es que sédo
relativamente publicas e faceis de achar.” (Entrevistado 5)
“Uma ficha cadastral muito grande. Acho que quando comega a
entrar em uma burocracia muito grande de fazer cadastro, preencher
muito dado, ter que responder muita coisa para acessar o ebook...
acho que esses sao fatores que poderiam diminuir a probabilidade de
baixar o ebook.” (Entrevistado 2)

“Acho que (ndo faria o download) so se eu ndo tivesse interesse no

assunto.” (Entrevistado 4)

“...se a pagina for mal formatada, se for uma pagina de site malfeita

ou se o texto for muito simplista eu ndo baixo.” (Entrevistado 3)

Tabela 111 — Trechos das entrevistas sobre as motivacgdes para fazer downloads de ebooks

Motivacéo

Trechos das entrevistas

Resolucdo de problemas

Obtencéo de

conhecimento

Utilidade

Sobre os ebooks que eu baixo por interesse pessoal, a motivagao é
realmente conhecer mais sobre. Em um certo nivel eu poderia dizer

também que é para resolver algum problema.” (Entrevistado 2)

“Acho que, em geral, baixo ebooks para aprender mais sobre um certo

assunto. Acho mais intuitivo.” (Entrevistado 4)

“Entdo, quando eu baixo um ebook, principalmente quando é voltado

para algo que € pago depois, ele é o que vai fazer eu decidir se eu vou

comprar ou ndo. Se ele for atil eu compro. Se ndo for (til, eu ndo

compro.” (Entrevistado 5)
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