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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar o ambiente de negdcios do setor de livrarias no Brasil,
através do entendimento do processo de criacdo de valor dessas livrarias e 0 uso do marketing
de experiéncia, além de verificar a percepcdo do consumidor sobre os aspectos influenciam
sua compra na livraria fisica. Apresentando, assim, um estudo sobre a influéncia do marketing
de experiéncia para a sua sobrevivéncia, uma vez que essas livrarias fisicas, em seu cenario
atual, venham diminuindo, em decorréncia crises econémicas, quanto com o avanc¢o da
tecnologia com alternativas para leitura. O marketing de experiéncia se mostra uma alternativa
totalmente necesséria, baseado em suas ferramentas, para enfrentar essa diminuigdo e
investir na criagdo de valor do consumidor. Considerando as técnicas e estratégias que uma
rede de livrarias, situada principalmente em cidades do estado de Sao Paulo, a Livraria da
Villa, utiliza em suas lojas. Diante de todos os aspectos estudados, com a livraria e seus
consumidores, foi possivel identificar a relevancia do marketing de experiéncia, por intensificar
0 processo de criagdo de valor para novos compradores, a fidelizagdo para quem costuma
frequenta-la e a satisfacao e diferenciacdo no consumo e na sensacao de estar em uma
dessas livrarias. O estudo analisou, assim, todos esses aspectos percebidos e ndo percebidos

que resultam em sua sobrevivéncia e permanéncia no mercado.

Palavras-chave: Marketing. Experiéncia. Livraria.
ABSTRACT

This study aims to analyze the business environment of the bookstore sector in Brazil, by
understanding the value creation process of these bookstores and the use of experience
marketing, in addition to verifying the consumer's perception of the aspects influencing their
purchase in the physical bookstore. Thus, presenting a study on the influence of experience
marketing for their survival, since these physical bookstores, in their current scenario, have
been decreasing, both due to economic crises, and with the advancement of technology with
alternatives for reading. Experience marketing proves to be a totally necessary alternative,
based on its tools, to face this decrease and invest in creating consumer value. Considering
the techniques and strategies that a chain of bookstores, located mainly in cities in the state
of Sdo Paulo, Livraria da Villa, uses in its stores. In view of all the aspects studied, with the

bookstore and its consumers, it was possible to identify the relevance of experience marketing,
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as it intensified the process of creating value for new buyers, the loyalty of those who frequent
it and the satisfaction and differentiation in the consumption and the feeling of being in one of
these bookstores. The study thus analyzed all these perceived and unperceived aspects that

result in its survival and permanence in the market.

Keywords: Marketing. Experience. Bookstore.
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1. INTRODUCAO

A proposta deste estudo é explorar uma alternativa que, devido a contingéncias do
ambiente, tem sido adotada por empresas do setor de livrarias como uma forma de criacéo
de valor para seus clientes, a saber: a importancia da ambientacdo e das experiéncias
proporcionadas nas lojas fisicas. Desse modo, o marketing voltado para valor e 0 marketing
de experiéncia se tornam extremamente importantes, pois partem do preceito de que a

experiéncia € a chave para atrair e fidelizar clientes.

De acordo com a matéria veiculada pela revista Exame (2018), o marketing de
experiéncia vem crescendo no Brasil. Esse marketing convida as pessoas a viverem uma
experiéncia positiva em contato com um determinado produto ou servigo. Trata-se do

marketing relacionado a sensacdes de experiéncias reais.

“Em um mercado cada vez mais competitivo, o0 marketing de experiéncia gera mais
valor e diferencia qualquer simbolo, ou marca, estreitando as relagbes com base no
emocional. Portanto, € necessario apostar em ambientes, aromas, personalizagao e sonhos”
(EXAME, 2018).

Na realidade atual, onde a internet € um recurso utilizado de maneira abundante, a
experiéncia causada pelas marcas €, com certeza, um diferencial. Provocar sensacoes é algo

legitimo e pode despertar emocgdes e lembrancas positivas.

Segundo Gobé (2002), o conhecimento das necessidades emocionais (de maneira que
a marca se comunigue com os consumidores no nivel dos sentidos e das emoc¢des) e dos
desejos das pessoas é mais do que nunca a chave para o sucesso. A indUstria precisa trazer
os produtos que as pessoas desejam, no momento que elas precisem ou queiram e em

lugares inspiradores.

A forma que um produto € comercializado faz toda a diferenga, o estudo em questéo
sera desenvolvido para mostrar até que ponto o cliente se sente influenciado no processo de
deciséo de compra, levanto em consideracdo os fatores do ambiente e a sensacdo causada

nele.

“Embora a satisfagdo com o produto certamente constitua um importante componente
de experiéncia, as associacdes que ocorrem durante o consumo (imagens, devaneios,
emocdes) também sdo importantes aspectos do comportamento do consumidor”. (OSGOOD,
1982, p.313 apud. GOBE, 2002, p.117)

Gobé (2002) afirma, ainda, que um consumidor exposto a um produto, pode ndo

perceber uma “necessidade” pessoal por ele e tampouco sentir a intengdo de compra-lo. Mas
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estimular a emocao e o sentimento, proporcionando uma experiéncia, € a melhor forma de

distinguir um produto e atrair, de fato, o interesse do consumidor.

Uma experiéncia ndo é mais do que uma atividade que é desenhada com o intuito de
ativar determinada emoc&o no consumidor. Para que essa emocao seja o fio condutor do
consumo, que fugindo a impulsédo do estado de espirito do momento, promove um consumo
associado a uma emocdao vivida no passado. Ou seja, um evento podera ser de tal forma
marcante no consumidor, que a sua escolha futura ndo sera mais definida pela qualidade ou
preco, mas indo além disso, pela marca emocional e as sensacdes proporcionadas.
(AGOSTINHO, 2013).

Ha algumas vertentes desse marketing a serem consideradas, como 0s sons, as cores
e simbolos, sabores, formas e aromas. Tudo que esta relacionado aos sentidos e pode

provocar sensacdes e emocoes.

“O consumidor nao pode receber apenas informacdes do que a marca representa. A
marca deve envolvé-lo de forma emocional, levando-o a um estado de confianca.” (OLIVEIRA,;
BRAGA, 2013, p.2)

Diante dessas circunstancias, para que as livrarias fisicas sobrevivam, elas teriam que
apostar no diferencial que €, com certeza, a experiéncia que elas trazem. Do cheiro do livro,
da sensacéo de té-los nas méos, de poder sentar-se numa poltrona macia e confortavel, com

uma iluminacao agradavel, o silencio do ambiente da proépria livraria.

Numa matéria do Nexo Jornal (2018), algumas causas para 0 mau momento
econdmico das livrarias € o contexto macro de recessao, o indice baixo de leitura dos
brasileiros, aumento dos aluguéis, IPTU dos estabelecimentos e principalmente, a o

crescimento do comércio eletrdnico e da leitura em dispositivos digitais.

Em matéria publicada na revista CIO (2018) o que resta as empresas é reinventar as
livrarias e como alternativa, poder repensa-la como um espaco cultural, com a logica do
encontro, da surpresa, das sensagdes e sentimentos que a internet ndo pode proporcionar. O
futuro das livrarias passa, portanto, por explorar a experiéncia do cliente, criando modelos de
lojas que precisam se concentrar em quatro conceitos que moldardo o futuro do varejo: (1)
curadoria, (2) conveniéncia, (3) personalizacao e (4) foco obsessivo na experiéncia e atencao

aos consumidores.

Diante desses aspectos, o tema foi escolhido e sera estudado através de levantamento
de dados, informacdes e pesquisas de campo, a fim de obter visGes distintas e completas

sobre como agregar valor e melhorar a experiéncias dos consumidores nas livrarias fisicas.
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1.1 Problema da pesquisa

Gobé (2002), afirma que alguns agentes publicitarios vém notando que, num ambiente
saturado pela midia, utilizar os mesmos anuncios tradicionais e repetitivos ndo chama mais
tanto a atencdo do consumidor. Atitudes como manter os anuncios e pracas de uma forma
esteticamente agradavel e sutil para que atinja as emoc6es das pessoas, poderdo intrigar os

consumidores criando uma ligacdo maior com as marcas do que com 0s comerciais invasivos.

E Gobé (2002) ainda faz mencao ao hotel de lan Schrager, em Londres, que é um
exemplo de arquitetura comercial, provocando as emogdes. Esse hotel foi chamado de “zona
chique de relaxamento” e a proposta de lan era criar uma sensag¢ao de envolvimento calmo,
confortavel, no momento que se entra no hotel, porque segundo ele é um santuario. E
funcionou, ele usou toldos e melhorou a apresentacdo do hotel, que hoje, atrais muitos

viajantes em busca de tranquilidade.

Visto isso é possivel identificar o problema de pesquisa que este trabalho pretende
responder: “Por que o investimento no marketing de experiéncia, com base nas sensacdes e

emocdes, é tao atual e necessario para a criacdo de valor ao consumidor em livrarias fisicas?

1.2 Obijetivos

A partir do problema de pesquisa, o objetivo geral deste estudo sera entender por que
o investimento no marketing de experiéncia, com base nas sensac¢fes e emogoes, € tdo atual
e necessario para a criagdo de valor ao consumidor em livrarias fisicas. Como objetivos

especificos, o estudo pretende:
- Analisar o ambiente de negdcios do setor de livrarias no Brasil na atualidade;

- Entender o processo de criagdo de valor por parte das livrarias, a partir do uso do

conceito de marketing de experiéncia;

- Verificar a percepgao do consumidor quanto as técnicas de marketing de experiéncia

utilizadas pelas livrarias.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Criag&o de valor para o cliente
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Para Churchill Jr. e Peter (2012) a criacdo de valor surge por meio da base de que as
organizacdes devem satisfazer as necessidades e desejos de seus entdo clientes, a fim de

alcancar seus objetivos préprios, como lucro.

Do mesmo ponto de vista, Kotler e Keller (2006), concordam que o dever de qualquer
negocio é fornecer valor ao cliente, mediante o lucro. Na economia competitiva em que
estamos inseridos, com compradores a cada dia mais racionais e com muitas opc¢des
disponiveis no mercado, uma empresa pode dar a volta por cima, apenas melhorando e
aprimorando o processor de entrega de valor e selecionando, proporcionando e comunicando

um valor superior.

Por outro lado, Crocco et. al., (2011) observam que ha uma enorme necessidade de
conquistar e manter clientes leais. Essa € uma parte importante, ndo so para o relacionamento
das empresas para os clientes, mas também no processo de compra e, fazendo com que haja
um impulsionamento no desenvolvimento da empresa que trabalhar aspectos para garantir a
fidelidade dos consumidores. Isso esta transformando o relacionamento das empresas com

0s seus clientes e impulsionando seu desenvolvimento.

Churchill Jr. e Peter (2010) dizem que as empresas devem compreender seus cientes,
saber o que eles pensam, sentem, e como compram e usam 0s produtos e servi¢os adquiridos
e contratados. Mas o Marketing voltado para valor, vai além, de maneira que ndo se concentra

apenas no cliente, mas sim nas maneiras de criar valor para eles.

O valor percebido pelo cliente baseia-se na diferenca entre o que o cliente
obtém e o que ele da pelas diferentes op¢bes possiveis. [...] A empresa pode
elevar o valor da oferta para o cliente por meio de uma combinacg&o entre
aumento dos beneficios funcionais ou emocionais e/ou redu¢do de um ou
mais dos varios tipos de custos. [...] O valor percebido pelo cliente € um
fundamento Util que se aplica a muitas situagbes e nos proporciona
importantes ensinamentos. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 140-1)

E necessario, porém, analisar alguns fatores importantes como o ambiente. Assim
como Churchill Jr. e Peter (2012) pontuam em um trecho de seu livro, a andlise do ambiente
€ o principal passo para rastrear mudangas no ambiente para estimar acontecimentos e
fatores que influenciaram na organizacdo ou mercado. Olhando o ambiente externo e
aplicando ao interno para criar um ambiente favoravel em que o cliente esteja satisfeito e

estimulado, seja por sensacdes e/ou emocgdes, por exemplo.

E baseado em todos esses pontos que o cliente se torna leal a uma marca ou loja.
Como no caso das livrarias, Crocco et. al. (2010) dizem que o consumidor aprende em que
loja encontra determinado produto e ao ser da maneira que gosta e lhe agrada, desenvolve a

fidelidade, querendo repetir a compra no mesmo local.
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Visto isso, o Marketing de experiéncia sO reforca essa ideia, uma vez que as
sensacdes e emocgdes positivas podem trazer lembrancas que o instigue a retornar ao local,

produto ou ao servico.

2.2 Marketing de experiéncia

Para Schmitt (2000) é importante lembrar que estamos no meio de uma revolu¢ao que
vai tornar obsoletos os principios do marketing tradicional. Revolucéo essa, que vai substituir
as caracteristicas desse marketing, pelo marketing de experiéncia. Algo que vai modificar o
marketing para sempre.

Grewal e Levy (2017) dizem que os avangos e mudancas nas tecnologias sociais,
méveis e on-line criam uma tempestade forcando as empresas de servigos e bens a mudar a
maneira como matem a comunicagao com seus clientes, uma vez que os métodos tradicionais
empregados para a promoc¢ao de seus produtos, por meio de lojas fisicas e outros veiculos

tradicionais ndo sdo mais suficientes para as suas vendas.

“‘Em uma economia extremamente competitiva, com compradores cada vez mais
racionais diante de uma abundancia de opg¢fes, uma empresa sO pode vencer ajustando o
processo de entrega de valor e selecionando, proporcionando e comunicando um valor

superior.” (Kotler; Keller, p.4, 2006).

“Os consumidores querem ser estimulados, divertidos, instruidos e desafiados. Eles
procuram marcas que lhes possam fornecer experiéncias e depois fazer parte da sua vida.”
(SCHMITT, 2000, p.126)

Acrescentando mais a essa ideia de Schimitt, Gobé (2002) acredita que os elementos
sensoriais podem proporcionar étimas experiéncias aos consumidores em suas compras. A
maior parte dos consumidores nem sequer sabem do efeito dos estimulos, como imagens,
devaneios e emocgdes tem sobre eles. Portanto, suas escolhas sé&o o resultado de razdes
independentes, mas € importante que o vendedor e empresa estejam, de fato, ciente desses

efeitos. Apelos sensoriais séo positivos e resultados de uma estratégia inteligente.

Para exemplificar, Monteiro (2017), visualiza um bom cenario no setor de “hospedes”,
na hotelaria. E necessério entender como pensam e agem os consumidores dessa area, pois
os clientes sao distintos em gostos e preferencias. E criar uma experiéncia atraente é a chave
para atrair o consumidor, pois o perfil de cada um exige uma estrutura adequada e um
atendimento personalizado. Alguns clientes vao para um hotel apenas para dormir e precisam
de dicas para visitar a cidade em que estao hospedados, outros precisam apenas de um lugar

tranquilo e relaxante para descansar, alguns dependem de aparelhos tecnolégicos que
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funcionem perfeitamente (como telefone e internet) para manter-se conectado com o trabalho
e assim por diante. Do seu ponto de vista, ndo é dificil perceber que isso ndo € uma
exclusividade da industria hoteleira, mas qualquer segmento de negdcio precisa conhecer o
cliente e proporcionar a experiéncia que faca o sentir perfeitamente estimulado e satisfeito

com o servi¢co ou produto oferecido.

“Encontra-se no Marketing de Experiéncias uma alternativa & comunicacao tradicional
e massificada, sendo esta direta, sensorial e, sobretudo, emocional, servindo como plataforma
relacional para a retengao de consumidores e preferéncia em momentos de indecisao futuros”.
(AGOSTINHO, 2013, p.5)

“[...] o marketing de experiéncia que visa aproximar a empresa de seus consumidores.
Essa estratégia tem o objetivo de criar experiéncia ao consumidor com o objetivo de ter uma
relacédo de longo prazo e desenvolver a propagag¢ao da marca por meio da boca a boca.”
(SILVA, 2018, p.1)

Seguindo esse pensamento, Kalbach (2017) acredita que é necesséario mudar o ponto
de vista das organizacGes, de dentro para fora, para de fora para dentro, elas devem
compreender de forma bastante precisa o que as experiéncias criam para o consumidor e que

€ um trabalho a ser feito por todos e ndo somente para quem apresenta o produto.

“Os consumidores sao motivados tanto pela razdo, quanto pela emocéao, ou seja, ele
faz escolhas racionais tanto quando guiadas pela emogé&o, uma vez que ela esta diretamente
ligada as experiéncias de consumo que trouxeram algum divertimento, fantasias e
sentimentos” (SCHMITT, 2000, p.36).

Em uma pesquisa realizada por alunas da PUC MINAS, em 2016, sobre o consumo
de cervejas artesanais sob a perspectiva do marketing de experiéncias, foi observado que
consumo ha ligagdo com experiéncia. Nesse caso, mais especificamente, as sensorias, com
o sabor diferenciado, aroma, ambiente propicio para consumo, indicagéo de algum conhecido.
Tudo relacionado, especificamente, a sensagdo e sentimento. Fatores importantissimos para
o marketing de experiéncia (ANACLETO; SALUME, 2016, p.12).

2.3 Setor de livrarias no Brasil

Existem oportunidades de lucros gigantescos através da comercializacdo de produtos
na internet e a usabilidade desempenha um grande papel na captacdo dos negécios virtuais,
isto é, no varejo online, cada vez mais esse setor torna-se mais competitivo com sua
contraparte fisica, especialmente no setor de livrarias fisicas na venda de livros. (RENZI et
al., 2008)



Universidade Presbiteriana Mackenzie

A Amazon.com € um grande exemplo disso, uma vez que mostra um diferencial para
usuarios do site que precisam de mais do que ler informacdes sobre o titulo e uma resenha,
e ha investimentos para como manusear virtualmente um objeto em simulacdo 3D para

melhorar esses aspectos. (RENZI et al., 2008)

Uma das alternativas que algumas empresas encontraram quanto a isso foi
trabalharem com seus bens de consumos, criando também lojas virtuais que trabalhem em
conjunto com a fisica. Diante disso, Renzi et al. (2008) Visualizam através de sua pesquisa
feita sobre as expectativas dos usuarios nos processos de procura e decisdo de compra de
livros em lojas virtuais e livrarias, algumas ferramentas como a aplicacdo de marketing one-
on-one, ilustragdes, links estratégicos, tém sido um importante ferreamente para ampliar e
possibilitar compras dos internautas, sdo esses recursos que vem tornando uma alternativa
mais pratica e atrativa para os leitores. “Algumas lojas virtuais internacionais ja aplicam grande
parte destas ferramentas associadas a design profissional e usabilidade de qualidade com
grande sucesso entre consumidores brasileiros, como indicado na significativa preferéncia

pela Amazon.com para compra de livro on-line.

O uso da internet maodifica o comportamento do consumidor, de forma que seu uso
relacionado a um canal de distribuigdo faz com que uma serie de atributos de um site tenha
essa influéncia sobre ele. (RODRIGUES et al., 2004)

Os servicos prestados pelos sites de livraria como a possibilidade de rastreamento do
livro comprado, mensagens publicitarias personalizadas no e-mail dos consumidores e claro
0 pregco do produto séo fatores que influenciam na frequéncia das compras em livrarias

virtuais, segundo o estudo feito por Rodrigues et al. (2004)

Monteiro (2017) afirma que antes que o consumidor tenha convicgéo de que deseja 0
produto, serd ainda preciso refor¢car e modificar a comunica¢do. Por exemplo, muitas
empresas vao contar com a forga de vendas ou com o marketing de experiéncias, para permitir

gue o consumidor tenha uma vivéncia mais proxima e direta com o produto/servico.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Cooper e Schindler (2003) definem que o tipo de pesquisa exploratéria se torna
particularmente (til quando ndo se tem uma ideia clara a respeito dos problemas que serao
analisados, além de economizar tempo e dinheiro diante do estudo a ser realizado. “Através
da exploracdo, os pesquisadores desenvolvem conceitos de forma clara, estabelecem
prioridades, desenvolvem definicbes operacionais e melhoram o planejamento final da
pesquisa” (COOPER; SCHINDLER, 2003, p. 131).
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Esse estudo foi uma pesquisa do tipo exploratoria, jA que ao se basear nos conceitos
apresentados, percebeu-se gue a area de investigacao pode ser considerada nova, dispondo

de poucas informacfes e conhecimento em relacdo ao problema de pesquisa analisado.

Em relacdo a abordagem do problema, a pesquisa que melhor se enquadrou foi a
qualitativa. Segundo Mascarenhas (2012), a definicdo da abordagem a ser utilizada esta

relacionada com o objetivo do estudo.

As pesquisas qualitativas sé@o resultado de exploracbes mais aprofundadas em
determinado objeto de estudo. Sdo muitas vezes oriundas de &reas que estudam o
comportamento social ou individual (MASCARENHAS, 2012). Neste objeto de estudo, a
pesquisa qualitativa foi utilizada por tratar-se do comportamento do consumidor. Casarin e
Casarin (2011, p. 33) reforcam esta ideia “Exemplos de pesquisa qualitativa podem ser
observados, na maioria das vezes, em areas especificas do conhecimento, como as ciéncias

humanas e sociais”.

O método de coleta de dados escolhido para este estudo, levando em conta o método
de pesquisa qualitativo foi o estudo de caso. De acordo com Yin (2004), este método de
pesquisa facilita o entendimento de diferentes tipos de fendbmenos, que podem ser individuais,
organizacionais, sociais e politicos. Para ele, o estudo de caso consente em uma apuragéo
das caracteristicas que comp8em uma situacao real, considera-o uma maneira de levantar e

avaliar as informacgdes disponiveis.

O estudo de caso é a estratégia escolhida ao examinarem acontecimentos
contemporaneos, mas quando ndo se podem manipular comportamentos relevantes (YIN,
2004, p. 27).

Como unidade de analise para este estudo foi escolhida uma livraria que trabalhe
aspectos de marketing de experiéncia como uma forma de atrair os consumidores para o0 seu
ambiente fisico, numa tentativa de se proteger dos efeitos da mudanca do cendrio que o setor
tem passado. A escolha sera por uma livraria que atenda aos requisitos evidenciados pela

teoria de marketing de experiéncia proposta por Schmitt (2000).

Para o aprofundamento no caso, as fontes de dados utilizadas seriam, inicialmente
entrevistas qualitativas semiestruturadas com gerentes e funcionarios da Livraria da Villa e
seus clientes, bem como a observacdo do ambiente da loja. Mas devido a pandemia e as
medidas de isolamento social causados pelo Covid-19, foi preciso mudar a estratégia de

aprofundamento com as entrevistas.

Sendo assim, foi por meio de entrevistas qualitativas semiestruturadas com clientes
da Livraria da Villa, por meio de chamadas de video e a observacédo do ambiente da loja, feita

antes do periodo de isolamento. Para ambos os casos, o protocolo de estudo de caso (YIN,
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2004) norteou a construcdo dos instrumentos de coleta (roteiro de observacao, roteiro de

entrevistas, analise de dados secundarios, entre outros).

4. RESULTADO E DISCUSSAO
4.1 Andlise de Observacao

Foi possivel observar, em algumas visitas a Livraria de Villa que a loja inteira é muito
confortavel. Tem uma iluminacéo baixa, que pode provocar uma forte sensacéo de conforto
no cliente e o cheiro leve de café contribui para isso. Nela h4d uma Cafeteria charmosa e

original, com cadeiras e mesas confortveis para se sentar e relaxar.

Jéa centro da livraria, ha um especo fechado e com a iluminagdo um pouco mais forte,
destinada especialmente para criangas, com livros em uma altura acessivel a eles, mesas
com cadeiras e livros interativos espalhados pelo lugar, além da presencga de um boneco feito
de gesso ou resina do Auggie, personagem principal do livro “Extraordinario”, na porta com

um dos bragos esticados, para que as criancas possam tirar fotos com ele.

Ha também algumas poltronas e pequenas mesas de apoio dispostas pela livraria e

uma sala com quadrinhos e artefatos geek dos personagens dos quadrinhos ali expostos.

Na maioria das vezes os clientes transitam pela loja, observando tudo atentamente
e com muita calma. Alguns pegam um ou alguns livros das estantes, permitem-se folhear e

sentar-se para ler.

Outras pessoas entram e vao direto para a cafetaria ali, mas quase todas essas
pessoas dao uma olhada nos livros antes de irem embora. Um nimero menor de pessoas
entra a procura de um atendente, e a maioria dessas, mesmo depois de conseguir 0 que quer,
continuam a explorar a loja. Ja outras poucas entram até o comeco da livraria e saem

rapidamente, sem falar com alguém ou ao menos buscar por livros.

Foi possivel notar também, que durante algumas partes do dia, o café fica bem
lotado. Com uma mescla de pessoas acompanhadas e desacompanhadas. Os cantos para
leitura s&o mais utilizados em horérios de menor movimento, quando a livraria esta mais vazia.
Além disso, a grande maioria dessas pessoas explorarem a livraria antes ou apos irem a
cafeteria ou se preparar para se dedicar a alguns minutos de leitura. A ida ao caixa dessas

pessoas € frequente, mais do que as pessoas que entram rapidamente.

Para as criancas € muito evidente que a disposicao dos produtos na loja sdo um fator
notado, porque elas tém a autonomia para pegarem os livros que quiserem e a surpresa

quanto a isso é notdria em seus rostos e comportamento.
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Os corredores da livraria foram colocados de forma que o cliente ande em forma de
circulo ao percorré-la por completo e é claro que essa € uma estratégia para chamar mais a

atencao deles. E é algo notado por eles.

A abordagem é feita de jeito muito inteligente. Em nenhum momento os funcionérios
se aproximam das pessoas que entram e exploram a loja. Elas ficam livres para olhar e se
sentar nos lugares disponiveis sem serem incomodadas. Isso os deixa claramente a vontade.
Os funcionarios ficam espalhados pela loja e perto de computadores de consulta, de maneira
que fiqguem bem visiveis e esperam que os clientes fagam contato quando precisam de ajuda.
Esse ponto é bem observado por Kotler e Keller (2006), sobre o quédo importante € para o

negadcio fornecer valor através do relacionamento com os clientes.

Ademais, alguns clientes pedem sim, ajuda, aos funcionarios, mas a maioria ndo. E
claro gue ndo ha umaregra, tem quem entre e ja procure ajuda e quem explore a loja, olhando

tudo com muita atencéo e pede ajuda logo em seguida.

Por fim, os fatores percebidos no ambiente claramente séo o leve cheiro de café nos
lugares proximos a cafeteria, eventuais sons no ambiente e, na maioria das vezes, o siléncio
confortavel, assim como é colocado por Gobé (2002) sobre as experiencias que os elementos
sensorias podem proporcionar para o consumidor. As pessoas respeitam bastante o espago
um dos outros e falam baixo, por mais que a livraria esteja cheia, o que faz o ambiente
continuar sendo agradavel, atrativo, o que muito se reflete no que Churchill Jr. e Peter (2012)
dizem sobre a andlise do ambiente e as condi¢gBes que influenciam para criar valor através de

um ambiente favoravel ao consumidor.

4.2 Andlise das entrevistas

As entrevistas com os consumidores da Livraria da Villa duraram trés dias e foram
realizadas no més de abril de 2020. Elas aconteceram por chamada de video, em uma
plataforma online que permitiu o contanto com os entrevistados. As perguntas foram sendo
feitas uma a uma, com ressalvas e observacgodes, a fim de conseguir o maximo de informacgdes
possivel. Cada entrevista durou, em média, vinte minutos. Como houve algumas limitacdes
para que fossem realizadas, como explicado anteriormente na metodologia, foram realizadas
doze entrevistas ao todo, pois foi 0 nUmero necessario para que permitisse ter respostas para
comparar. Foi possivel notar uma certa repeticdo em algumas respostas, por isso, 0 método
utilizado para a realizacao delas foi extremamente importante, para que tentasse extrair mais

das respostas.
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No Quadro 1, disponivel abaixo estdo detalhados os perfis de cada entrevistado que

participou da pesquisa.

Quadro 1 — Perfil dos Entrevistados

Entrevistado Nome Idade Sexo
El Stéfano Castilho 20 anos | Masculino
E2 Stéfanie Caetano 29 anos Feminino
E3 Rafael Rueda 18 anos | Masculino
E4 Beatriz Prandini 20 anos Feminino
E5 Caique Lima 23 anos | Masculino
E6 Marcelly Maria Caetano | 20 anos Feminino
E7 Juliana Ramos 20 anos Feminino
E8 Jodo Henrique Ramos 19 anos | Masculino
E9 Isabella Reis 20 anos Feminino
E10 Leticia Teles 20 anos Feminino
E1ll Mariana Vierczorquevcz | 21 anos Feminino
E12 Isabela Marcelino 19 anos Feminino

Fonte: elaborado pelos autores (2020)

No Quadro 1, disponivel abaixo estdo detalhados os perfis de cada entrevistado que

participou da pesquisa.

Quando perguntando se o entrevistado costumava comprar livros fisicos e por qué de
fazer isso, boa parte das pessoas responderam que sim, pois mantém o foco por mais tempo
na leitura, pela sensacéo de ter o livro nas méos, poder fazer anotagdes. Assim como foi dito
pelo E8 “Sim, bastante e eu prefiro, consigo manter mais meu foco do que com os digitais” e
pela E2 “Sim, eu prefiro livro fisico. Nao sou de ler digital. Eu gosto de sentir o livro, ter ele na
mao, as paginas. O digital ndo sinto uma quimica”. Essas percep¢des que sb o livro pode
proporcionar para esses clientes é facilmente percebida por Schmitt (2000), em seu conceito
de experiéncia de consumo. Porém, alguns dos entrevistados, ainda sim responderam que

nado costumam ter esse habito, preferem livros digitais ou outros formatos de leitura que estao
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disponiveis para a venda na livraria, como quadrinhos, assim como foi dito pelo E3, “Nao,
costumo ler s6 quadrinhos”, da mesma forma que Churchill e Peter (2012) mencionam ao falar

sobre satisfazer necessidades e desejos de seus clientes.

Sobre o porqué de ter escolhido a Livraria da Vila para comprar, foram obtidas
respostas bem distintas, muitas pessoas responderam como o E7 “Primeiramente eu fui por
curiosidade, assim que abriu, porgue no comeco tinha muita divulgacdo. Nessa primeira vez
que eu fui, logo eu percebi que era totalmente diferente das que eu estou acostumada”. O que
prova fortemente o que Grewal e Levy (2017) disseram, visto que algo |4 despertou a vontade
eles continuarem indo a livraria. Porém, outros aspectos foram observados, que fielmente
acompanham o que Monteiro (2017) escreveu e que Kotler e Keller (2006) mencionam em
seus livros sobre a importancia da empresa proporcionar um valor superior, 0 que chamou a
atencdo da E11 foi justamente: “Porque é bonita, sinceramente é uma das livrarias mais
bonitas que eu ja vi. A luz, o cheiro, os livros como estdo posicionados, tudo € atrativo. Eu

particularmente amo livrarias, entdo sempre que estou por perto de uma, eu entro”.

A crise que as livrarias tém passado nos Ultimos anos foi com certeza algo notado
pelos entrevistados e enquanto alguns pensam como a E4, que disse, “Eu acho muito triste,
porque eu gostaria que fosse um mercado que estivesse em expansao, pelo meu gosto por
livros em geral. Entdo fico muito triste, mas ao mesmo tempo é bom, porque isso significa que
os digitais estdo ganhando espaco, as pessoas estdo tendo mais acesso e € bom, porque
muitas vezes a pessoas nao tem dinheiro para comprar o fisico que € um pouco mais caro,
mas tem para comprar o digital”, 0 que vai ao encontro com pensamento de Renzi et al. (2008)
sobre a Amazon e como é prepara a experiencia de seus consumidores para a compra de
livros on-line. Outros entrevistados vém como algo que ja se era esperado, assim como foi
observado pelo E1, “Eu acho que é um cenario que ia acontecer, por conta dos livros online
e da praticidade deles. SO que o0 que acontece é que pessoas como eu preferem livros fisicos
porque é muito melhor de ler, folhear, pegar. Vocé realmente sente que esta pagando, que
vocé esta lendo alguma coisa, vocé sente o livro e isso para mim é uma parte importante na
hora de ler alguma coisa. Eu acho que a crise tende a se manter porque terdo pessoas que
vao preferir o livro online, mas tem pessoas, assim como eu, que sempre que quiserem um
livro, vao preferir comprar pela experiéncia completa. Trazendo um ponto de vista diferendo
do estudo realizado por Rodrigues et al. (2004) sobre os fatores que influenciam na compra
em livrarias virtuais e traz a tona aspectos distintos sobre o que faria o0 consumidor mudar seu

comportamento no consumo de livros fisicos.

O futuro que os livros fisicos terdo pode ser incerto, quando perguntado se eles
poderiam ser substituidos com o tempo, de novo, as respostas tiveram bastante divergéncia

entre sim, ndo e parcialmente. A visdo de que poderdo ser parcialmente substituidos foi
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defendida por clientes assim como E2 que ponderou “Eu acho que ndo completamente, eu
nunca deixaria de comprar livros fisicos, entdo acredito que exista mais gente que nao deixaria
de comprar assim como eu”, sendo essa resposta conivente com o que Kotler e Keller (2006)
diziam sobre o valor percebido dos clientes, nesse caso, ao apresentar o fato que os livros
fisicos podem continuar sendo comercializados, mesmo que para um parcela pequena, mas
fiel de clientes. Foram obtidas também, respostas assim como da E11, que vé claramente a
substituicdo “Com certeza, até os antigos cientifico ja tem um acervo digital muito grande,
entdo com os livros ndo vai ser diferente e as editoras ja estdo se programando para isso.
Hoje em dia, elas ja estdo vendendo os e-readers que sao aparelhos para vocé ler livros
digitais. Entdo creio que daqui uns anos vao ser todos digitais” assim como foi defendido por
Renzi et al (2008). E, por fim, negativas quanto a isso também foram mencionadas, como a
E6 disse, “N&o. Cada tem um objetivo, cada um tem algo especifico. Eu procuro por um livro
fisico para estudar, mas se for s6 por entretenimento eu posso ler o digital”, o que é visto

como o que Churchill e Peter (2010) dizem sobre criacdo de valor do produto ou servico.

Ao levantar a questao sobre a percepcao de diferencas da Livraria da Villa as demais,
as respostas coletadas foram unanime. Todos os entrevistados sentem diferenga em algum
aspecto, o E2 mencionou pontos que foram observado por boa parte deles: “O espago, 0
ambiente da Villa € mais completo, tem o espaco geek, do café, de criancas, entdo eu acho
que por ela ser mais completa assim, vocé acaba indo pelo menos pra passear. Ela chama
atencdo por outros detalhes. Uma livraria comum n&o te chama para entrar como |4,
geralmente a gente s6 olha a vitrine e vai embora”. Assim como Schmitt (2000) e Kalbach
(2017) mencionaram, sobre mudar o ponto de vista das organiza¢des sobre o quao importante

€ criar experiéncias para seu consumidor.

Foi perguntado também sobre o0 que mais chamava atencgéo dos entrevistados, fora 0s
livros, 0 que mais gostavam em especifico e faziam querer ficar e explorar a livraria. Assim
como a E6, a maioria mencionou o ambiente em geral: “Realmente a questao do ambiente,
como os livros est&o dispostos. E tudo muito acolhedor, o fato de ter uma cafeteria ali dentro
também é muito chamativo, te da vontade de ficar. Eu sinto que o ambiente € muito mais
preparado, por exemplo, a parte para criancas, vocé pode ir com uma e ela vai gostar porque
foi totalmente pensado nela e ndo sé para os pais comprarem o livro e ir embora. Também a
iluminac&o e a parte especifica para HQ’s, que é uma sala totalmente voltada para o publico
geek. Os livros de culinaria também, que ficam ali mais perto do café, e ndo é mera
coincidéncia. Tudo é muito atrativo”, o que reflete bastante o pensamento de Kotler e Keller
(2006), sobre o dever das empresas forneceram valor aos clientes. Outros entrevistados
falaram muito sobre a cafeteria que tem presente ali e o cheiro que deixa no ambiente, além

da iluminacéo do local, como disse a E11, “Sim, 0 que marca para mim é a luz, faz ficar muito
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aconchegante. Vocé pode se sentar aonde quiser também e o cheirinho. E isso que me atrai,
parece que ela é montada para vocé sentir abracada. O cheiro é de livro novo com café,
lembra vocé estar na casa de alguém que vocé gosta muito vendo algo muito legal e tomando
um cafezinho na cafeteria que tem |a”, exatamente como Schimitt, Gobé (2002) defendiam
sobre estimulos com elementos sensoriais e Anacleto e Salume (2006) com o seu estudo no
consumo de cervejas artesanais. E ainda, a arquitetura e disposicdo do interior da Livraria
foram muito notadas como foi para a E9 “O formado 360 dela, que deixa |4 mais interativo e
a cafeteria. Algumas outras livrarias também tém cafeteria, mas a da Villa é muito original’,

como jé& foi analisado por Churchill e Peter (2012).

Quando perguntado a sensacéo que a Livraria da Villa trazia para os entrevistados, as
respostas foram bastante parecidas com a do E3 “Traz um aconchego. Além de ela ser bonita,
aquele lugar para leitura € bem legal. Te possibilita comprar o livro e ler 14 dentro mesmo. E
uma livraria bem interessante, da vontade de vocé voltar la sé pelo ambiente”, o que é
analisado por Crocco et al. (2011) na criacdo de valor. Por outro lado, o atendimento foi
bastante mencionado de maneira bastante positiva por alguns deles como a E9 “Ela me traz
a sensacao de muito conforto. Principalmente pelo atendimento, € muito chato vocé querer s6
dar uma olhada e vir um funcionario querendo te empurrar algo, la ndo tem isso. O fato deles
nao abordarem do gosto por comprar la, temos mais liberdade para escolher”, essa visao é
explicada por Agostinho (2013) e Schimitt (2000) com a comunicagdo emocional que a

empresa pode criar com o consumidor.

Por fim, a Ultima pergunta foi se os entrevistados vdo com o que querem comprar em
mente e dirigem-se diretamente ao caixa, ou se permitem explorar mais a livraria, podendo
assim aproveitar tudo de diferente que ela oferece. Todos responderam coisas parecidas, que
mesmo que ja saibam o que querem, sempre dao uma explorada por ela e consomem os
produtos, com uma visdo semelhante a de Silva (2008) e Crocco et al. (2010), sobre o
marketing de experiéncia construir um relagdo de longo prazo com o cliente e impulsionando
o desenvolvimento da empresa. A E11 disse: “Eu paro, olho e vejo o que tem na loja inteira.
E muito dificil mesmo eu ir para a livraria comprar algo e sair com um livro s6, porque eu

sempre fago isso, ainda mais quando a livraria te deixa tdo a vontade assim”.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O investimento no marketing de experiéncia, com base nas sensacdes e emocoes €
completamente indubitavel. Uma vez que o modelo classico de livrarias ndo tem a criacéo de
valor necessaria para o periodo em que vivemos. Sobretudo, a proposta desse trabalho foi

ilustrar o quéo importante ele € para a criagdo de valor, e consequentemente, a sobrevivéncia
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das livrarias fisicas, uma vez que a pesquisa foi feita diretamente realizadas com

consumidores de uma livraria que o usa e estdo satisfeitos com as diferencas.

Sobre 0 objetivo de analisar o ambiente de negdcios do setor de livrarias no Brasil na
atualidade, descobriu-se que devido ao cenéario atual em que as livrarias ndo sao téo
procuradas quanto antes, muitas estdo se reinventando e disponibilizando outros tipos de
servicos e produtos para o seu negoécio. Em especifico, a Livraria da Villa que foi analisada,
notou-se o0 quanto a experiéncia que o consumidor tem la influencia no processo de compra

e satisfacdo dele de acordo com as respostas coletadas nas entrevistas no estudo de caso.

O uso dos artificios para estimular a experiéncia do consumidor claramente é
importante para trazer diferenciacdo e pode tornar a compra mais atrativa do que na internet.
Transformar livrarias comuns em livrarias que utilizam esse método € a garantia de mais
movimento e consumidores satisfeitos. Ter na memdéria deles uma visao positiva do ambiente
€ o suficiente para assegurar que voltem outras vezes, o que deve ir além de um atendimento

adequado.

Ja ao entender o processo de criacao de valor por parte das livrarias, a partir do uso
do marketing de experiéncia, foi possivel observar que elas usam inimeros métodos que
estimulam uma experiéncia diferenciada, assim como servigos adicionais dispostos no
ambiente, como a cafeteria e lugares de leitura, os produtos que atendem todo publico leitor
disponiveis, a disposicdo da loja e fatores muito notados, principalmente pelo proprios
consumidores, como o atendimento e a sensacdo de conforto que ela oferece. Portanto a
criacdo de valor tem seu papel fundamental, uma vez que as livrarias, atualmente, n&o
precisem ser uma mega store, o simples fato de mudar o conceito de ir a livraria ja garante
um o6timo desempenho, como ir a até la tomar um café ou ir para ler um pouco e relaxar e

junto com isso, comprar um livro ou dois.

E por fim, sobre verificar a percepgédo do consumidor quanto as técnica de marketing
de experiéncia utilizadas pelas livrarias, pode-se perceber que alguns aspectos sdo sim
notados, como os pontos de leitura, uma parte geek personalizada para fas, o café disposto
la, mas outros passam despercebidos, por mais que surtam um efeito, um certo tipo de
envolvimento emocional, assim como a luz mais baixa e a arquitetura do ambiente planejada

estrategicamente.

Todos os pontos investigados trouxeram a um desenredo do problema de pesquisa, 0
Marketing de Experiéncia s6 tem a somar a livrarias que ainda ndo o utilizam, pois traz
fidelizacdo, satisfacéo e € um processo de criacao de valor que pode manté-las sobreviventes

da crise para que possam se manter no mercado por mais tempo.
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As limitacdes obtidas durante o projeto de pesquisas foi a dificuldade de fazer
entrevistas com consumidores e a impossibilidade de fazé-las com gestores e funcionéarios da
livraria escolhida, por conto da pandemia mundial por Covid-19, pois medidas de isolamento
social foram implantadas por todo pais. Além da dificuldade de encontrar material sobre a
crise no setor de livrarias, por ser algo relativamente recente. Para préximos estudos, seria
interessante investir em entrevistas com gestores e funcionarios de uma livraria que utilizasse
estratégias do Marketing de Experiéncia, afim de obter um ponto de vista diferente, de quem
esta por tras de tudo, fazendo acontecer e comparar o que se é feito com o que os

consumidores vém.
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