O papel da loja fisica no varejo contemporaneo de livros

Resumo

O varejo contemporaneo proporciona uma experiéncia de consumo unificada que integra
diversos canais nos ambientes fisico e virtual. Como a loja virtual oferece maior conveniéncia
ao cliente ¢ menores custos para o varejista, tem gradualmente substituido a loja fisica como
ponto de vendas. Os gestores, no entanto, questionam como manter a loja fisica, que passa a
ser o espago da experiéncia e showrooming. Este estudo investiga o papel da loja fisica no
varejo contemporaneo pela perspectiva do consumidor, no contexto de livrarias, segmento
fortemente afetado pela desmaterializa¢dao da jornada de compras. A pesquisa conduzida foi 3
qualitativa, exploratoria e baseada em dados coletados por meio de observagao participante e
33 entrevistas fenomenoldgicas com frequentadores de livrarias fisicas e virtuais. Os dados
mostram que, embora haja crescente aceitagdo das alternativas tecnologicas da jornada de
compras do livro, com tendéncia de expansdo da desmaterializagdo, a loja fisica pode constituir
vantagem competitiva, com a integracdo dos canais fisico e virtual e adequagao as demandas
dos consumidores.A partir dos achados da pesquisa, estabelecemos uma tipologia de
consumidores, em que caracteristicas pessoais implicam em diferentes necessidades e desejos,
e sugerimos, para cada tipo de consumidor, o formato de loja mais adequado. Como
contribuicdo teorica, o artigo estabelece que loja fisica continua sendo objeto de apego e propde
um framework para analise da importancia da loja fisica para o consumidor. A pesquisa oferece,
como contribui¢ao gerencial, um direcionamento para a definicdo do modelo de negocios do
varejo integrado em relagdo ao papel da loja fisica.
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Introducio

Para muita gente, ir a livraria tornou-se um programa recorrente nas grandes
capitais. As pessoas caminham por entre as estantes, folheiam os livros, se
deixam encantar pelas capas coloridas. As vezes, aproveitam para tomar um
café ou fazer um lanche rapido. Amigos conversam, casais se encontram, pais
distraem os filhos. Parece o pano de fundo ideal para o negocio de qualquer
editor ou livreiro, ndo fosse por um detalhe: boa parte desses consumidores
sai sem comprar nada.

Jodo Luiz Rosa. Valor Econdémico, 02/junho/2017

Lojas de rua fechadas, lojas de departamento com areas reduzidas, shopping centers em crise
(Merced & Corkery 2017) e a busca por modelos de negocio e formatos de loja diferentes
(Corkery 2018) ilustram mudangas no varejo. Transformagdes de mercado como essa ocorrem
por uma intrincada combinagdo de fatores (Magaudda, 2011; Kahn et al. 2018); entre as causas
do declinio do modelo tradicional de loja fisica, esta a emergéncia dos canais de vendas digitais
derivados de novas tecnologias. No varejo contemporaneo, os canais off-line € online passam a
ser integrados, com multiplos pontos de contato entre empresa e consumidor, o que possibilita
arranjos diversos na jornada de compra, combinando as dimensdes de varejo fisica e virtual. E
possivel fazer uma pesquisa online e comprar na loja fisica (Verhoef et al. 2007; Gensler et al.
2017), olhar o produto na loja fisica e comprar online, comprar online e retirar na loja fisica,



consultar pregos no celular enquanto estiver examinando produtos na loja fisica, devolver em
um canal mercadorias compradas em outro (Shankar et al. 2011); percorrer toda a jornada no
ambiente fisico ou no ambiente virtual.

A ascensdo da Amazon, o segundo maior varejista do mundo em 2020 (Russell 2020),
demonstra que a estrutura fisica do varejo ¢ cada vez menos essencial para a realizacdo da
venda, entretanto, as aglomeragdes em lojas nos primeiros dias de reabertura apos o fechamento
forgado pela pandemia em 2020 (Pasquale 2020; Ribeiro 2020; Yui, 2020) indicam que as lojas
fisicas ainda exercem grande atragdo aos consumidores. A loja fisica, cuja fungdo principal
sempre foi ponto de vendas, passa a ser espaco de experiéncia (Verhoef et al. 2007; Shankar et
al. 2011; Verhoef et al. 2015), como ilustra o excerto de matéria do jornal Valor Econémico
reproduzido no inicio deste texto (Rosa 2017). A literatura académica aponta as transformacoes
tecnoldgicas como causa desta transformagdo do varejo, reconhece a sinergia entre os canais
fisico e virtual, e estabelece que o novo papel para a loja fisica ¢ ser o lugar da experiéncia
(Verhoef et al. 2007; Shankar et al. 2011; Verhoef et al. 2015). Entretanto, os gestores
profissionais questionam como a loja fisica, sendo ndo mais ponto de venda, mas o lugar da
experiéncia, pode caber na estrutura de custos das empresas varejistas (Almeida 2017).

Este estudo investiga o papel da loja fisica pela perspectiva dos consumidores no contexto de
livrarias, tipo de varejo que tem se modificado em razdo da desmaterializagdo da jornada de
compras. Conduzimos uma pesquisa exploratoria, utilizando dados coletados por meio de
observagdes participantes e entrevistas fenomenologicas com frequentadores de livrarias fisicas
e virtuais. A andlise de dados foi feita em rodadas sucessivas de codificacdo pela logica
indutiva, em que os temas e codigos foram derivados dos proprios dados, sem usar uma
estrutura derivada da teoria. Os achados da pesquisa mostram que, embora a adogao dos canais
digitais seja crescente, motivada pela conveniéncia, os consumidores tém apego ao espago
fisico da loja, que proporciona mais prazer na experiéncia de compras. As necessidades e
desejos relativas a livraria variam com as caracteristicas pessoais do consumidor e propomos
uma tipologia baseada nestas caracteristicas. Para cada um dos quatro tipos de consumidor,
sugerimos o modelo de loja que maximiza investimentos e atende aos anseios do consumidor.

Transformacdes do varejo e o declinio da livraria

Em muitas cidades, as ruas comerciais, antes vibrantes, agora estdo tristes, com varios imoveis
fechados; também os shopping centers tém lojas vazias, com vitrines cobertas com
compensados estampados com a frase “em breve uma nova loja para voc€”, o que talvez seja
mais uma esperanca do que uma promessa que possa ser cumprida. As portas de ferro
abaixadas, pichag¢des nas paredes e placas de “aluga-se” nas fachadas espalhadas pela cidade
sao reflexo de crises econdmicas, mas também da profunda transformagao que o varejo passa,
em todo o mundo. Essa mudanca ¢ registrada em noticias dos jornais New York Times:
“Shoppings estdo sendo esvaziados. Lojas estdo fechando aos milhares. Varejistas estdo
falindo” (Corkery 2018, tradugao livre); The Atlantic: “Lojas ndo sdo mais para comprar”
(Coffman 2018, traducao livre); e The Guardian: “Grande, valente... e quebrado. O shopping
center americano esta em declinio mortal?” (Rushe, 2017, tradugao livre). O fechamento das
lojas fisicas ¢ reflexo da imensa transformacdo do varejo motivada pelo desenvolvimento
tecnologico.

A literatura académica identifica a tecnologia como catalizador das transformagdes do varejo
(Hopping 2000) por impactar as ofertas das empresas, os canais de compra e venda, a demanda
e o comportamento dos consumidores, € a maneira como consumidores e empresas interagem
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(Lewis 2004; Aubrey & Judge 2012). O varejo contemporaneo oferece canais de compra nos
ambientes fisico e virtual, atuando com integragao limitada, quando ¢ chamado de multichannel
(Neslin et al. 2016) ou, totalmente integrado, passando a ser omnichannel (Verhoef et al. 2015).
Essa integracao das lojas virtual e fisica melhora a experiéncia do consumidor (Piotrowicz &
Cuthbertson 2014) e a gestdo competente de canais pode garantir a vantagem competitiva para
a empresa (Geyskens et al. 2020). A jornada no ambiente virtual entrega conveniéncia para o
consumidor ao permitir o acesso a uma quantidade ilimitada de ofertas e possibilitar a facil
comparagao de atributos e pregos, porém oferece experiéncias pouco significativas, enquanto a
experiéncia do canal fisico ¢ mais prazerosa (Hopping 2000; Underhill 2009). No varejo
omnichannel, a integracao total entre canais deve propiciar uma experiéncia consistente e sem
ruptura para o consumidor, e ¢ a loja fisica que, deixando sua fungdo tradicional de ponto de
vendas, passa a ser o lugar da experiéncia (Verhoef et al. 2007; Shankar et al. 2011; Verhoef et
al. 2015; Gensler et al. 2017).

E pela experiéncia que que as empresas procuram criar conexdo com os consumidores e se
diferenciar (Schmitt et al. 2004; Pine & Gilmore 1999), porém, como a experiéncia é constituida
pelas respostas do consumidor as ofertas da empresa, nao € controlada totalmente pela empresa
(Lemon & Verhoef 2016), mas cocriada pelo consumidor (Arnould 2005). A experiéncia do
consumidor acontece em todos os pontos de contato entre empresa e consumidor (Arnould
2005), ¢ multidimensional, envolve as dimensdes cognitiva, emocional, comportamental e
social do consumidor e ¢ ancorada em sua subjetividade (Lemon & Verhoef 2016). A maior
variedade de canais e pontos de contato entre empresa e consumidor torna a experiéncia do
consumidor mais complexa, com maior autonomia do consumidor na constru¢do de sua jornada
e menor possibilidade de controle pela empresa (Lemon & Verhoef 2016). Combinando numa
mesma jornada os ambientes fisico e virtual, o consumidor pode fazer webrooming, quando
pesquisa atributos e pregos e escolhe produtos pela web e compra na loja fisica, ou
showrooming, quando examina o produto na loja fisica e compra pela internet (Verhoef et al.
2015; Gensler et al. 2017).

Nas livrarias, a experiéncia de consumo ¢ relacionada ao livro e a leitura e sofre com as
transformagdes do varejo e dos héabitos e costumes. Os usos e ritmos da leitura vém sofrendo
transformagdes enquanto os meios eletronicos, como computador, tablete e celular, substituem
as fung¢des do livro fisico, que deixa de ser o centro dos dispositivos do saber. Esta mudanca
marca o declinio da importancia do livro e leva a crise das livrarias (Thorel 2012), agravada
pela desmaterializag@o do livro e pela emergéncia das livrarias virtuais.

Foi com a venda de livros que a Amazon, uma disruptora do varejo (DePillis 2018), iniciou,
em 1995, suas atividades, investindo em uma categoria que oferecia selecdo ilimitada de
produtos (havia na época mais de 3 milhdes de titulos impressos) e era facil de escolher pela
internet. Ja existiam algumas livrarias virtuais, mas a Amazon funcionava como intermediario,
oferecendo livros de distribuidores por 50% do preco impresso na capa e comprando apenas
apos a venda fechada; a empresa ndo mantinha estoque, possibilitando um modelo de negocios
“cauda longa”, que atende pequenas quantidade de uma grande variedade de itens (Stone 2013).
Enquanto isso, o mercado de livrarias fisicas sofria grandes transformagdes. Nas ultimas
décadas, as livrarias independentes, com lojas pequenas e charmosas € com atendimento
personalizado direcionado ao livro, foram sucumbindo a concorréncia das megastore de
livrarias de rede, com lojas enormes com atendimento impessoal e ampla oferta de livros e de
outros produtos; logo, os livros campedes de vendas passaram a ser vendidos também em
supermercados. Hoje, muitas livrarias realizam vendas pelo canal on/ine e seguem o modelo da
Amazon, oferecem um numero ilimitado de titulos, trabalham com estoques das editoras ou
distribuidoras e utilizam tecnologia para ajudar o consumidor a escolher e para oferecer precos
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dindmicos, que maximizem a lucratividade. Mesmo assim, as livrarias do mundo todo estdo em
dificuldade (Thorel 2012; Addis 2016), inclusive no Brasil, onde todo o mercado editorial esta
em crise. No segundo semestre de 2018, pediram recuperagao judicial as duas maiores redes de
livraria do pais, Saraiva e Cultura, que somam 40% do mercado de distribuicao de livros (Moura
2018), e a maior editora do mercado brasileiro, a Editora Abril (Rosa & Moreira 2018),
ameacando a sobrevivéncia de todo o ecossistema de livros do pais. As livrarias fisicas, porém,
resistem; foi também com livrarias que a Amazon escolheu iniciar suas atividades no varejo
fisico (Dryburgh 2015).

Metodologia

A pesquisa ¢ exploratoria, utiliza metodologia qualitativa e segue os preceitos de Tracy (2010)
para assegurar qualidade. O contexto de estudo ¢ a livraria, um segmento do varejo bastante
afetado pela desmaterializagdo, em que a tecnologia transforma tanto a forma de comprar
quanto o proprio produto. A jornada de compras pode, em qualquer segmento, se desenrolar
em diferentes arranjos, percorrendo os canais fisico e virtual, mas como o livro também ¢
oferecido em versdo desmaterializada, pode ser comprado pela internet e baixado
instantaneamente, de forma que a jornada de consumo na livraria pode ser integralmente
percorrida no ambiente virtual, da escolha a entrega da mercadoria.

Conduzimos entrevistas fenomenologicas (Thompson et al. 1989), recrutando participantes por
bola de neve (Noy 2008) até atingir a saturacao tedrica. No total conversamos com 33 pessoas
de 18 a 74 anos, de profissdes diversas e ambos os sexos, que frequentam livrarias fisicas ou
compram livros online, e que ndo receberam recompensa pela participagdo na pesquisa. As
entrevistas foram gravadas e transcritas com as palavras exatas, com autorizacdo prévia dos
participantes e, para preservar identidades, neste texto foram usados pseudonimos escolhidos
por cada participante, relacionado ao livro de sua preferéncia. Realizamos observacgdes
participantes de campo entre marco ¢ novembro de 2018, na Livraria Cultura do Conjunto
Nacional, uma loja de 4.300m2 que conta com teatro com plateia para 168 espectadores e um
café. Anotamos as impressdes a mao em um diario de campo e colecionamos 178 paginas A4
de apontamentos e transcri¢des, em fonte Times New Roman 12 e espago simples.

A analise de dados foi feita a partir de processo indutivo, baseada em temas emergentes dos
dados (Thompson et al. 1989; Gibbs 2008); Realizamos a andlise dos dados durante todo o
periodo do trabalho de campo, iniciando pela leitura das transcri¢des das primeiras entrevistas
para identificar padrdes tematicos, estabelecer categorias e definir codigos. A andlise dos
primeiros dados coletados norteou a determinacao do foco das sessdes seguintes de observagao
e balizou as discussdes nas proximas entrevistas. Definimos cddigos para cada categoria,
relacionados aos temas emergentes dos dados, e aplicamos os codigos a cada trecho de
transcri¢ao de entrevista e anotacdes de observagdes, repetindo o processo de identificacdo de
temas e classificagdo diversas vezes, a medida que o volume de dados coletados aumentava,
revelando novos aprendizados (Smith et al. 2009; Gill 2014).

Tipologia do consumidor na experiéncia da livraria e importincia da loja fisica

O impacto da desmaterializagdo do consumo na experiéncia de consumo depende das
caracteristicas de cada consumidor. De acordo com os dados da pesquisa, as duas caracteristicas
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principais para a determina¢do do impacto da desmaterializagdo do consumo na experiéncia da
livraria fisica, sdo o apre¢o que o consumidor tem com o livro € com a leitura e o apego ao
mundo material. O cruzamento destas duas caracteristicas gera uma tipologia da percepc¢do da
loja fisica pelo consumidor da livraria, que pode ser ilustrada em uma matriz dois por dois,
como mostra a Figura 1.

Figura 1 — Tipologia da percepcdo da loja fisica pelo consumidor

Amor pelos livros
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)

Fonte: Preparado pelas autoras

As distintas necessidades e desejos dos consumidores de cada uma destas tipologias definem a
forma de fruicdo do espaco da loja e determinam formatos de loja que possam gerar vantagem
competitiva. A evolugao dos héabitos de compra e de leitura, com aceitagao crescente da jornada
virtual, influencia no tamanho de cada uma das tipologias de consumidores ao longo do tempo.
Os dados da pesquisa mostram que a adesao aos canais de venda virtuais e ao livro eletronico
motivada pela conveniéncia é crescente, mesmo para os leitores mais apegados ao livro de papel
e a livraria fisica, e a estatistica do setor mostra crescimento na penetragdo global de livros
eletronicos de 11,3% em 2017 para 12,7% em 2019 e projecao de chegar a 15,0% em 2020, ja
ajustada aos impactos da pandemia de COVID-19 (Statista 2020), indicando uma tendéncia de
expansdo da desmaterializagdo de consumo.

Livraria fisica é agradavel

Leitores apaixonados com pouco apego ao mundo material, situados no quadrante superior do
lado esquerdo, que consideram a livraria fisica agradavel, tendem a ler por prazer, optam pelo
formato de livro mais barato e costumam comprar pelo canal mais conveniente, que na maioria
dos casos ¢ o virtual. Myron ¢ um exemplo moderado deste tipo, e Lucia se enquadra numa
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posicdo mais extrema desta tipologia. Para esses consumidores, a livraria ¢ considerada
agradavel, um lugar gostoso para passear, em que se pode ver as novidades e conhecer os livros,
mas a compra ¢ efetuada normalmente pelo canal virtual, por proporcionar pre¢os mais baixos.
Este tipo de consumidor tende a frequentar livrarias grandes, com vasta oferta de titulos e
vendedores que ndo pressionam para realizar a venda. A livraria fisica ndo € necessaria para o
consumo do livro, mas € um espaco agradavel, que cumpre uma fungao que combina showroom
e biblioteca. Trechos da conversa com Mayron ilustram a experiéncia da livraria para esta
tipologia:

Seja para comprar pela internet ou ir a livraria, eu gosto muito, muito de ler (...)
Todo dia eu venho trabalhar, leva 40 minutos, eu estou lendo no metrd, no
onibus. Volto, tento ler. E um pouquinho do dia que a gente tem que dedicar
para isso, porque, se ndo, a gente nunca tem tempo, né, de parar para ler. (...) Eu
tenho um kindle, ja hé uns bons anos, mas eu sou assim de fase. Tem horas que
eu gosto dele, assim, porque ele ¢ muito pratico, mas eu gosto, eu gosto ainda
de ter o livro fisico. Entdo as vezes eu até pego o livro, comego a ler pelo e-book,
mas vou e compro o livro fisico, que eu acho que a experiéncia ¢ completamente
diferente. Vocé sentir o livro, o cheiro do papel, ¢ uma experiéncia que eu,
particularmente, gosto. Mas também ndo descarto a utilizagdo do e-book porque
existem livros que sdo sé para ler aquele momento e ndo precisa guardar em
casa. (...) Eu leio tanto e-book quanto livro fisico. Também ndo tenho
preconceito, assim. (...) E é um ambiente que eu gosto! E gosto de ir sozinha,
porque quando vocé vai com alguém que t4 com pressa € ndo gosta muito
daquilo, eles ficam te apressando e vocé ndo consegue ler. Eu gosto do ambiente
que algumas livrarias te ddo de ser aconchegante, vocé€ ter um cantinho para se
sentar, ler a sinopse, ver se vai levar, se ndo vai. Muitas vezes eu vou s para
olhar as novidades, para ver se tem alguma coisa que eu talvez queira ler ou ndo,
para anotar, tirar foto da capa, deixar guardado. (...) Mas a Livraria Cultura ¢ a
que eu mais gosto como espaco fisico.

Para os consumidores desta tipologia, a loja fisica ¢ um lugar agradavel e importante para a
experiéncia de consumo, mas estes consumidores tendem a transitar pelos dois canais ao longo
da jornada e a substitui¢do total da loja fisica pelo canal virtual é possivel. Para os consumidores
que hoje consideram a livraria fisica agradavel e percebem valor na loja fisica e na loja virtual,
as estratégias de integracdo entre os ambientes fisico e virtual devem funcionar bem. A loja
fisica poderia ser menor, sem estoque de produtos, funcionando como showroom, com eventos
que atraissem consumidores para conhecer os produtos. A compra poderia ser feita em qualquer
canal, com entrega em domicilio ou retirada na loja, sem a possibilidade de levar o livro para
casa na mesma hora, mas com rastreamento da encomenda para dar ao consumidor um senso
de controle. Este modelo ¢ similar ao adotado pelas lojas fisicas da Amazon ou, da marca
brasileira de roupas femininas Amaro.

Livraria fisica é essencial

Leitores apaixonados e com muito apego ao mundo material, situados no quadrante superior
direito, que consideram a livraria fisica essencial, tendem a ler por prazer, optar pelo livro fisico
e comprar na loja fisica. Este € o tipo de consumidor mais presente entre os entrevistados e ¢
composto por pessoas que, por apreciarem a leitura, gostam de conversar sobre livros, sendo
natural que estivessem mais dispostos a aceitar o convite para uma entrevista sobre livrarias.



Este tipo ¢ representado por Iracema em posi¢do extrema e Poliana em posicdo moderada.
Trechos da entrevista com Iracema ilustram a experiéncia deste tipo com a livraria:

(...) ler é fundamental, né?! Sem ler a gente ndo ¢ nada, nao tem cultura, nao
tem historia, o mundo fica seco, preto, ruim. Os livros sdo essenciais pro nosso
crescimento. (...) Eu ndo compro pela internet. Eu gosto de ir a livraria, pegar os
livros. (...) Vou a livraria mesmo que nao queira comprar nada. Outro dia fui
com o meu neto. Ele falou que queria ndo sei o que, e disse que tinha na livraria
da Vila, eu falei: “entdo vamos”. Fomos os dois pra livraria da Vila e passeamos,
nao comprei nada, mas a gente olhou tudo (...) ¢ muita coisa bem distribuida, de
um jeito que chama atenc¢do da gente e a gente fica encantando com aqueles
livros, né? As vezes eu ndo compro, so passeio. Se eu estou no shopping, por
exemplo, pra outra coisa, pra comprar um presente, ai eu passo 14, dou uma
volta, ndo necessariamente compro, mas aprecio. (...) Nao [leio e-book]. Nessa
também ndo entrei. Até por coincidéncia na semana passada eu entrei num
grupo, fui convidada pra um grupo que era sobre psicanalise e midias digitais.
(...) Entdo, ai o pessoal comegou assim pra mim: “ndo, porque tem que entrar
no Dropbox... porque tem que comprar esse texto pelo Amazon”. E eu cheguei
em casa de tarde e pesquisei “Amazon” e “Dropbox”. Ai consegui instalar o
Dropbox, ai na Amazon eu tentei comprar o livro e ndo conseguia. Ai eu falei:
“gente, pra que que eu t6 me arrumando essa confusdo?”. Ai escrevi pra eles,
fiz uma cartinha super bonitinha e falei: “olha gente, ndo vai dar...”

Iracema tem pouca habilidade com o mundo virtual, o que atribui a uma questao geracional,
sendo professora de 69 anos, percebe que seus alunos t€ém muito mais facilidade para lidar com
o mundo virtual. Poliana, ¢ mais jovem, tem 50 anos, e lida bem com a tecnologia, mas ainda
prefere o livro de papel e a loja fisica. Alguns trechos de nossa conversa ilustram a experiéncia
de livraria desta tipologia:

O meu hébito de consumo ¢, eu compro um livro por vez, porque eu gosto de ir
a livraria, e, assim eu ndo gosto de comprar um monte, ¢ deixar aquela pilha do
meu lado (...) E eu gosto de comprar um, depois compro outro, conforme vou
lendo. (...) Quando eu chego 14, como eu sempre vou nas mesmas [livrarias], e
ndo ¢ uma coisa lotada, os vendedores j4 me conhecem, ja sabem o meu gosto,
J& mostram o que apareceu, né? O que tem de novo (...) Eu lembro que quando
eu tinha a vida menos ocupada, eu ia muito na livraria da Vila, da Vila Madalena,
dai eu ficava no café. Pegava, sei 14, uma pilha de 10 livros, ficava folheando,
para escolher um, 14 no café. Agora nao tenho mais esse tempo. (...) Entdo, eu
adoro descobrir livraria nova. Sabe quando vocé passa e descobre uma livraria
e entra porque, o que acontece, a disposi¢cdo dos livros ¢ diferente? Entao as
vezes vocé acha coisas que vocé ndo acharia. (...) Quando eu viajo, eu gosto de
ir nas livrarias.

Neste caso, a preferéncia ¢ por livros de papel e livrarias menores, que tenham uma curadoria
cuidadosa e vendedores que possam recomendar leituras. A livraria ¢ um paraiso perfeito e ¢
insubstituivel pelo canal digital. A visita a livraria vale a pena mesmo que ndo seja tao
conveniente e a experiéncia da livraria € essencial, parte importante da rotina e fonte de prazer.
Entretanto, mesmo entre os leitores deste grupo, cresce o uso das lojas e de livros virtuais, pela
conveniéncia, mesmo que a preferéncia continue sendo pela loja fisica, como conta Fred:



Eu passei a comprar online esse ano porque era facil achar os livros. Entdo,
assim, eu estava precisando de livros, de varios livros. Assim, precisando de
livros ¢ engracado. Acho que de alguns eu precisava, outros, eu s6 queria. E ai,
eu fui em varias livrarias e ndo tem, ndo tem, ndo tem, ndo tem. Ai minha
namorada falou, tipo, “ah, tem a estante virtual”, entrei 14, tinha, pedi, chegou.
E ¢ uma emogaozinha, né? Tirar da embalagem. Mas eu gosto de ir em livraria,
porque em livraria vocé descobre mais livros.

Muitos entrevistados declararam que se tiverem dificuldade em encontrar um livro em livrarias
fisicas, compram em livrarias virtuais, mas nao Poliana: “... e se, quando eu chego, estou atras
de um livro, que eu li num jornal, alguém me recomendou, alguma coisa, € nao tem, eu
encomendo. Tudo bem.” Mas mesmo Poliana ¢ seduzida pela conveniéncia do livro virtual e
contou que, embora tenha enorme preferéncia pelo livro fisico, 1€ livros virtuais para poder
levar vérios titulo em viagens sem a necessidade de carregar peso: “O Kindle eu uso s6 quando
eu vou viajar porque dai eu leio... ja no voo, ja li um livro no voo, quer dizer, tem que levar um
estoque de livros e, quem gosta de ler, ndo gosta de largar os livros.”

Consumidores desta tipologia tém ampla preferéncia pela livraria fisica. Os consumidores que
hoje consideram a livraria fisica indispensavel veem grande valor na loja fisica, que € parte da
sua identidade como leitor. Para esses consumidores, uma loja menor, com curadoria cuidadosa,
vendedores que entendam de cultura e espaco para sentar ¢ folhear os livros seria mais
adequada. Para compensar o estoque limitado, este modelo de loja deve aceitar encomendas e
permitir a retirada na loja ou entregar em domicilio, com rastreamento, sempre reforcando a
interagdo entre pessoas. A loja fisica ainda cumpre a funcdo de reafirmar o pertencimento dos
leitores apaixonados ao mundo dos livros.

Livraria fisica é dispensavel

Leitores indiferentes com pouco apego ao mundo material, situados no quadrante inferior do
lado esquerdo, tendem a ler para se informar, preferem livros eletronicos e compram
prioritariamente pelo canal virtual. Para estes consumidores, a livraria fisica ¢ dispensavel. Um
exemplo extremo deste tipo de consumidor ¢ Winston, enquanto Sininho ¢ um exemplo mais
moderado. Trechos da entrevista com Winston ilustram as caracteristicas deste perfil:

Eu vou na livraria para ver o livro, mas ndo compro mais livro em papel. SO
compro livro em papel se ndo tiver o livro eletronico, pela facilidade de vocé ler
o livro eletronico, né? Entao a livraria para mim ¢ um showroom. (...) Entdo,
quando eu preciso e quando eu passo [na frente de uma livraria], normalmente
eu entro para dar uma olhada, para ver o que que tem. Mas, quando eu preciso
de alguma coisa, ¢ para folhear um livro que depois eu vou comprar ele em meio
eletronico. (...) Eu lia, quando era mais novo, né? Mas a partir do momento que
vocé estd focado em um trabalho, né? Entdo a leitura, por lazer ela acaba ficando
de lado. Entdo hoje, a minha leitura, ela ¢ técnica e jornal. Sao as duas leituras
que eu... muito dificilmente eu leio um livro para lazer. Pelo tempo. Nao ¢ pelo
tempo, € por nao priorizar. Entdo eu ndo priorizo essa leitura. (...) Entdo, para
mim, o livro ja se desmaterializou. Eu ndo... s0, assim, ndo compro o livro em
papel. Quer dizer, s6 compro se ndo existir o livro digital. (...) Se ndo, em
hipdtese nenhuma eu compro. E todos os materiais meus que eu tenho em papel,
ja estao digitalizados.



Entre as livrarias fisicas, Winston prefere as lojas de rede, que ocupam grandes espagos e t€ém
portfélio ndo restrito ao livro. Ele visita livrarias fisicas com alguma frequéncia, como parte de
um passeio ao shopping center, desfruta do ambiente tranquilo, olha as novidades e dd uma
folheada nos livros, mas compra apenas em lojas virtuais. Para consumidores como Winston,
embora a visita a livraria fisica proporcione alguns aspectos de experiéncia hedonica, o espaco
da livraria ¢ dispensavel para a jornada de compras, uma vez que a livraria fisica ¢ facilmente
substituida pela livraria virtual. Os consumidores que hoje consideram a livraria fisica
dispensavel nao sdo grandes consumidores de livro e ndo sentem que a livraria fisica agregue
valor a experiéncia de consumo. Para este grupo, ¢ melhor investir em loja virtual e eliminar a
presenga fisica.

Livraria fisica ¢ importante

Leitores indiferentes com muito apego ao mundo real, situados no quadrante inferior direito,
tendem a ler para se informar, a escolher o formato de livro em papel e a comprar pelo canal
fisico. Sebald e Alonso se enquadram em posi¢cdo moderada nesta categoria, que considera a
livraria fisica importante, e ndo ha entrevistados em posi¢ao extrema. Para consumidores deste
tipo, a livraria fisica € um espago que cumpre o papel tradicional de ponto de vendas, em que a
exposicao da mercadoria e a orientacdo do vendedor t€ém um papel importante na escolha do
produto. Trechos da conversa com Sebald ilustram esta tipologia:

Eu, para te falar muito sinceramente, ja baixei N e-books, mas eu sou um cara
que gosta do papel. (...) Eu ndo gosto de e-book, nao tenho kindle, ndo tenho
nada disso. Eu leio livro fisico. E gozado, eu tenho uma relagdo com livro fisico,
que € estranha, eu, eu, ndo sei, ndo me agrada nem ler no celular ¢ muito menos
no Kindle, muito menos no laptop, ¢, ndo mudou em nada a relacdo, essa coisa
do e-book para mim. (...) Alias, todos os e-books que eu baixei, eu ndo li nenhum
deles. (...) Olha, eu leio de tudo um pouco. (...) Quando eu ndo encontro o que
eu quero [na livraria fisica], eu consulto para ver se tem estoque em outra loja,
né? (...) Eu fui, também recentemente para comprar livros infantis 14 no
Shopping Bourbon, se ndo me engano também era livr... se ndo era da Vila era
Cultura, acho que era Cultura e ai eu também pedi auxilio para uma consultora
porque eu queria dar livros infantis, mas a mde tinha uma agenda muito
especifica. (...) Compro pela internet também. (...) Assim, quando, quando me
dao um titulo, eu ndo estou com vontade de sair, quando eu estou com o tempo
meio apertado, ou quando eu tenho tempo suficiente. Normalmente quando ¢
para mim, dificilmente quando é para os outros, ah... ¢ ai eu faco aquela
pesquisa, dou aquela olhada na internet e, as vezes ¢ mais comodo, mais
confortavel.

Consumidores desta tipologia tendem a ter uma resisténcia maior para utilizar o canal virtual,
de forma que a substituicdo da loja fisica pelo canal virtual ndo ¢ facil. A livraria fisica ¢
importante para manter como clientes estes consumidores que tém pouca afinidade com as
solucdes tecnologicas. Os dados mostram, porém, que este grupo tende a diminuir, ja que as
vantagens de preco e a praticidade sdo fortes estimulos para a migracao para o digital. Para
estes consumidores ndo hé relevancia em uma loja fisica que venda apenas livros. Um caminho
a seguir seria diversificar o portfolio de produtos, buscando produtos mais atrativos para leitores
indiferentes e proporcionar um ambiente agradavel de estar. O niimero de titulos disponiveis
deveria ser reduzido, conservando apenas os que tém potencial de venda de volume.



Discussao

A adogdo do livro eletronico e dos canais virtuais para a compra de livros € crescente, mas 0s
consumidores continuam frequentando a loja fisica, mesmo aqueles sem apego ao mundo fisico,
que buscam a digitalizacdo total de seus pertences, o que corrobora as analises da literatura
sobre o varejo omnichannel, que identificam a sinergia entre os canais fisico e virtual e a perda
de relevancia da loja fisica como ponto de vendas, com sua transformacdo em espago de
experiéncia, convivéncia e pratica de showrooming (Verhoef et al. 2007; Shankar et al. 2011;
Verhoef et al. 2015; Gensler et al. 2017). Confrontando outra vertente da literatura da area de
varejo, que investiga os comportamentos dos consumidores com base em uma abordagem
comparativa de custos e beneficios (por exemplo, Gensler et al. 2017), e que pressupde que a
tomada de decisdes dos consumidores ¢ sempre racional, nossa analise mostra que os
comportamentos sdo determinados também por razdes subjetivas. Consumidores que preferem
comprar na loja fisica, mesmo sabendo que ¢ mais caro ou preferem procurar um livro numa
livraria fisica pequena, mesmo sabendo que € provavel que o titulo ndo esteja disponivel e seja
necessario encomendar e voltar outro dia para buscar, estdo optando pela oportunidade de
desfrutar de uma experiéncia de consumo agradavel em detrimento da op¢do mais racional que
levaria a uma economia de tempo ou dinheiro. Alinhada com a literatura que relaciona a
experiéncia de consumo a subjetividade do consumidor (Holbrook & Hirschman 1982;
Hirschman & Holbrook 1982; Holbrook 2018; Caru & Cova 2003; Schmitt 2009, 2011; Brakus
et al. 2009) ao longo de multiplos pontos de contato da jornada (Verhoef et al. 2015), a pesquisa
mostrou a capacidade que a experiéncia de consumo proporcionada pela loja fisica tem de
agregar valor ao negocio do varejo.

Em julho de 2017, antes da Livraria Cultura entrar em recuperagao judicial, a revista Exame
publicou um artigo com a seguinte manchete: “Experiéncia ndo paga conta”, diz presidente da
Livraria Cultura” (Almeida 2017). A autora do artigo noticiava que a rede de livrarias estava
em crise desde 2012 e que os planos para melhorar os resultados no ano seguinte se baseavam
no fortalecimento da operagdo online e na incorporagao de inteligéncia similar a aplicada no
comércio online na loja fisica. Atualmente, a experiéncia de compras da Livraria Cultura ndo ¢
integrada e a loja virtual tem pregos muitas vezes superior aos da concorréncia, ldgica de busca
menos eficiente e entrega mais demorada; a loja fisica, embora atraia visitantes pela localizagao
e atmosfera, ndo conta com mecanismos que favorecam o fechamento da venda. Na entrevista
em que o artigo ¢ baseado, o presidente da Livraria Cultura explicava que os consumidores
frequentavam a loja fisica pela experiéncia, mas nao compravam, porque o valor agregado pela
experiéncia da loja ndo era suficiente para tornar os consumidores dispostos a gastar mais por
um produto que seria mais barato se comprado pelo canal digital, e ponderava que precisava
encontrar solugdes para que todo consumidor que escolhesse frequentar sua loja, também
comprasse pelo canal fisico.

A contribuicdo gerencial deste estudo ¢ ajudar nesta tarefa. Nossa analise indica que a aceitacao
das alternativas tecnologicas na jornada de compras do livro ¢ crescente e a desmaterializagao
do consumo tende a se aprofundar. No mercado da musica e filmes, a desmaterializacao do
consumo eliminou os suportes fisicos, criou novos modelos de negdcio, que sdo adotados por
empresas como Spotify e Netflix, e eliminou as lojas fisicas que comercializavam ou alugavam
CDs, DVDs. No mercado de livros, as livrarias virtuais ¢ o livro eletronico tendem a ganhar
participagao e a livraria fisica precisa encontrar um novo formato de negocio.
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As livrarias fisicas, para sobreviver, precisam proporcionar as experiéncias de consumo
adequadas para os diferentes tipos de consumidores, além de investir em recursos tecnologicos
digitais in-store para incorporar os beneficios da experiéncia virtual a experiéncia de compras
da loja fisica. Dispositivos de geolocalizacdo, sensores biométricos € camaras com
reconhecimento facial podem identificar o consumidor, suas caracteristicas e sentimentos;
inteligéncia artificial pode cruzar diversos dados para examinar o histérico do comportamento
do consumidor e fazer andlises preditivas para gerar ofertas customizadas, proporcionar uma
jornada de compras personalizada (Lizbach et al. 2019) e, com cuidados para respeitar a
privacidade (Inman & Nikolova 2017), uma experiéncia de consumo mais agradavel.
Adicionalmente, o modelo de negdcios e o formato da loja tém que ser adequados ao tipo de
consumidor desejado.

Como destaca a literatura, a evolugdo do varejo aponta para sinergia entre canais, diversos
pontos de contato com o consumidor e a entrega de uma experiéncia consistente ao longo da
jornada. A mescla de diferentes canais durante a jornada de compras leva a pratica do
showrooming, que € a busca de informagdes sobre produtos nas lojas fisicas e comparacao de
precos na rede, resultando em compra online, ¢ webrooming, que ¢ a busca de informagdes
online resultando em compras off-line (Verhoef et al. 2015). Essas praticas podem envolver
uma Unica organizagdo ou podem envolver organizagdes diferentes, quando, por exemplo, a
busca ¢ feita na loja fisica da Livraria Cultura e a compra ¢ feita na loja virtual da Amazon, ou
ao contrario, quando a pesquisa ¢ feita na Amazon e a compra, na livraria fisica. Consumidores
frequentemente usam a livraria fisica para buscar o titulo, porque podem manusear o volume,
sentindo o tipo de papel e, ainda na loja, usam o celular para pesquisar pregos e comprar onde
estiver mais barato; ¢ possivel que isso ndo acontecesse se a loja fisica contasse com sistemas
inteligentes de personalizacdo de ofertas (Lizbach et al. 2019; Aubrey & Judge 2012). A pratica
de webrooming ¢ menos frequente ¢ normalmente acontece em situagdes em que ¢ preciso
urgéncia no acesso ao livro. Quando envolvem organizagdes diferentes, as praticas de
showrooming e webrooming sao benéficas para a organizagdao em que a operagdo de compra ¢
realizada, mas ndo para a organiza¢do que arca com os custos da loja fisica e ndo realiza a
venda.

A loja fisica, porém, pode trazer beneficios para as operagdes de varejo se a organizagao
conseguir construir a sinergia de seus canais, mantendo busca e compra dentro de sua estrutura.
Solugdes direcionadas a entrega das experiéncias que ajudem o consumidor em sua jornada,
enriquecidas com informacdes de big data, que levem inteligéncia para as lojas fisicas Lizbach
et al. 2019, com modelos de loja direcionados e dimensionados para cada tipologia de
consumidor sdo essenciais. Neste estudo, partindo dos dados, foi possivel definir as
caracteristicas essenciais dos consumidores na formacdo das diferentes experiéncias de
consumo (o grau de amor pelos livros e de apego ao mundo material); a partir destas
caracteristicas, foram estabelecidas quatro tipologias de consumidor, caracterizadas pelo tipo
de importancia atribuida a loja fisica e, para cada tipologia, foi feita uma sugestao de modelos
de negdcio que atendessem seus anseios.

Para consumidores que consideram a loja fisica agradavel, a loja proposta funciona como
showroom, promove muitos eventos, tem espagos instagramaveis, € pequena € nao tem estoque
de mercadorias. Para consumidores que consideram a loja fisica essencial, a loja proposta ¢
pequena e tranquila, tem espagos confortaveis, curadoria cuidadosa e vendedores entendidos
em literatura e oferece titulos com pequenas tiragens, que agradam ao publico mais erudito.
Para consumidores que consideram a loja fisica importante, a loja proposta ¢ ampla, oferece
diferentes categorias de mercadoria e restringe a oferta de livros a titulos best-seller. Nos trés
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casos, ¢ preciso que haja sinergia entre os canais fisicos e virtuais e incorporagao de tecnologias
na loja fisica para proporcionar uma experiéncia de conveniéncia e personalizagdo no ambiente
fisico semelhante a experiéncia do canal virtual. Para consumidores que consideram a loja fisica
dispensavel, a sugestdo ¢ migrar a loja totalmente para o ambiente virtual. Todos os tipos de
loja propostos precisam de um sistema eficiente de entrega de mercadorias, com ferramentas
de rastreamento e constante informa¢do do andamento da jornada. O varejo omnichannel,
aplicando tecnologias para ofertar uma experiéncia seamless entre todos os canais e pontos de
contato, que incorpore a conveniéncia e personalizacao dos canais virtuais nos canais fisicos e
escolhendo o modelo de negdcio que entregue experiéncias mais significativas para cada perfil
de consumidor, pode extrair valor da sinergia entre canais e da diversidade de portfdlio, e a loja
fisica se estabelece como vantagem competitiva.

Limitacées e oportunidades de pesquisa

Livrarias ndo sao lojas quaisquer. Devido a alta carga emocional e aos significados culturais
associados ao livro, a livraria é percebida como um espago com caracteristicas proprias (Addis
2016), um misto de loja e biblioteca, com algumas caracteristicas de third place (Laing & Role
2013). O livro ¢ um produto que pode ser digitalizado, fazendo com que toda a jornada da
livraria, inclusive a retirada da mercadoria, possa ser percorrida no ambiente digital. Essas
peculiaridades da livraria reforcam a condi¢do de ndo generalizagdo dos achados do estudo, o
que ¢ caracteristica da abordagem epistemologica da fenomenologia, que investiga experiéncias
vividas em contextos especificos (Thompson et al. 1989). A impossibilidade de generalizagao
estatistica ¢ propria da pesquisa qualitativa, cujo propdsito € a ressonancia, que s6 se completa
com a participagdo do leitor (Tracy 2010), mas para o pensamento alinhado ao paradigma
dominante, pode ser considerada uma limitacdo. Uma oportunidade de pesquisa ¢ a
investigagdo do papel da loja fisica de outros segmentos de varejo. Assim como a livraria
oferece experiéncias ligadas ao ambiente da loja e a materialidade do livro, lojas de outros
segmentos podem oferecer experiéncias relacionadas ao ambiente e a outros tipos de produto.

O momento de incerteza que estamos vivendo com a pandemia de COVID-19, em que ndo se
sabe quao profundas serdo as transformacdes de estilo de vida, pode representar uma limitagao
para esta pesquisa. E possivel que a necessidade de distanciamento social para conter a
dissemina¢do do virus leve a uma transi¢do para o varejo em ambiente virtual com alcance
muito maior, fazendo com que as lojas fisicas percam relevancia.
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