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RESUMO

O objetivo deste estudo é o entendimento do papel e da relevancia da loja fisica no varejo contemporaneo em processo de
desmaterializagdo. A literatura sugere que a loja fisica mantém a relevancia no varejo integrado como lugar da experiéncia, entretanto
nao detalha, pela perspectiva do consumidor, o que determina a relevancia e que experiéncias emergem da loja fisica. Partindo do
conceito de cocriacao da experiéncia por empresa e consumidor, verificamos que a experiéncia de cada consumidor € (nica e que a
relevancia da loja é determinada pelas caracteristicas pessoais do consumidor. Identificamos os tipos de experiéncia que emergem
da loja fisica e da loja virtual, e o papel da tecnologia no empoderamento do consumidor. Como contribuicdo gerencial, nosso estudo
fornece subsidios para a gestdo do varejo com dimensdes fisica e virtuais integradas. Determinamos que, nas livrarias, segmento
fortemente impactado pela desmaterializagao, as caracteristicas pessoais que determinam a relevancia da loja fisica sao relacionadas
ao apreco pela leitura e apego ao mundo material, e as experiéncias que emergem da loja sdo Lugar de Compra, Garimpo, Portal da
Magia e Refligio do Lar. Os resultados sao especificos do contexto, mas direcionam a analise da desmaterializa¢ao do varejo em geral.

PALAVRAS-CHAVE | Experiéncia do consumidor, loja fisica, loja virtual, desmaterializagao, varejo integrado.

ABSTRACT

The aim of this study is to understand the role and relevance of the physical store in contemporary integrated retail. The literature suggests
that physical store maintains its relevance as a place of experience; however, it does not detail, from the consumer's perspective, what
determines relevance and which experiences emerge from the physical store. Based on the concept of experience co-creation, we argue
that each consumer's experience is unique and that the relevance of the store is determined by the consumer's personal characteristics. We
identified emergent experiences from physical and virtual stores and the role of technology in consumer empowerment. As a managerial
contribution, our study provides direction for physical and virtual integrated retail management. We determined that, in bookstores, a
segment strongly impacted by dematerialization, the characteristics that determine the relevance of the physical store are related to the
appreciation for reading and the materiality attachment. The experiences that emerge from the store are Buying Place, Gold-Digging,
Magical Portal and Home Refuge. Although the results are context specific, they can drive the analysis of retail dematerialization in general.

KEYWORDS | Consumer experience, physical store, virtual store, dematerialization, integrated retail.

RESUMEN

El objetivo de este estudio es comprender el papel y la relevancia de la tienda fisica en el comercio minorista contempordneo en proceso
de desmaterializacion. La literatura sugiere que la tienda fisica mantiene su relevancia en el retail integrado como lugar de experiencia;
sin embargo, no detalla, desde la perspectiva del consumidor, qué determina la relevancia y qué experiencias surgen de la tienda fisica.
Partiendo del concepto de cocreacion de la experiencia por empresa y consumidor, verificamos que la experiencia de cada consumidor
es tnica y que la relevancia de la tienda estd determinada por las caracteristicas personales del consumidor. Identificamos los tipos
de experiencias que surgen de la tienda fisica y de la tienda virtual y el papel de la tecnologia en el empoderamiento del consumidor.
Como aporte gerencial, nuestro estudio proporciona material para la gestion del retail con dimensiones fisicas y virtuales integradas.
Determinamos que, en las librerias, segmento fuertemente afectado por la desmaterializacion, las caracteristicas personales que
determinan la relevancia de la tienda fisica estdn relacionadas con el aprecio por la lectura y el apego al mundo material, y las vivencias
que emergen de la tienda son Lugar para Comprar, Mineria, Portal Mdgico y Refugio del Hogar. Los resultados son especificos del contexto,
pero dirigen el andlisis de la desmaterializacion minorista en general.

PALABRAS CLAVE | Experiencia del consumidor, tienda fisica, tienda virtual, desmaterializacién, retail integrado.
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INTRODUCAO

0 varejo contemporaneo estad em transformacgao, decorrente do processo de integracao de suas dimensdoes fisica
e virtual (Shankar, Inman, Mantrala, Kelley, & Rizley, 2011; Verhoef, Kannan, & Inman, 2015; Verhoef, Neslin, &
Vroomen, 2007) e da possibilidade de redu¢do dos produtos a informacdes digitais (Denegri-Knott, Watkins, &
Wood, 2013; Lehdonvirta, 2012). Nesta nova realidade, a suposi¢ao é que a loja fisica mantém sua relevancia
como lugar da experiéncia (Gensler, Neslin, & Verhoef, 2017; Shankar et al., 2011; Verhoef et al., 2015; Verhoef
etal., 2007). No entanto, o nimero significativo de lojas fisicas fechadas nos dltimos anos (Coffman, 2018; Cork-
ery, 2018; Rushe, 2017) indica ser necessario entender melhor, na perspectiva do consumidor, a experiéncia que
mantera a relevancia das lojas fisicas.

A literatura sobre experiéncia do consumidor é abundante e estende o conceito para incorporaras mudangas
trazidas pela tecnologia, entretanto nao detalha a experiéncia na loja no contexto contemporaneo de desmate-
rializacao de consumo. Como resultado, pouco sabemos sobre as diferencas de experiéncias que emergem das
lojas fisica e virtual e os fatores que determinam a relevancia da loja fisica. Nosso estudo explora essas ques-
tdes, contribuindo para a literatura de experiéncia do consumidor aplicada ao varejo.

0 estudo foi conduzido no contexto de livrarias, que tém canal de vendas e produto desmaterializados. O
estudo é qualitativo, interpretativo e exploratério, coletamos dados por meio de entrevistas fenomenolégicas e
observacgao participante e realizamos a analise ao longo da pesquisa de campo com légica indutiva, verificando
padroes emergentes dos dados em processo iterativo (Gill, 2014; Smith, Flowers, & Larkin, 2009).

Identificamos quatro tipos de experiéncias que emergem da interagao do consumidor com a livraria, deter-
minadas pelas caracteristicas pessoais do consumidor relacionadas a apreco pela leitura e apego a materialidade.
Como contribuicao gerencial, nosso estudo fornece subsidios para gestao de varejo integrado de livros, ndao
sendo generalizaveis (Thompson, Locander, & Pollio, 1989; Tracy, 2010), porém os achados do estudo podem
direcionar reflexdes sobre experiéncia do consumidor em outros segmentos do varejo em desmaterializacao.

A seguir, detalhamos o referencial teérico do estudo, e na sequéncia explicamos a pesquisa realizada,
apresentamos resultados de pesquisa e a discussao dos resultados.

EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR

Ha diversas defini¢cdes de experiéncia relacionada a consumo na literatura, como experiéncia de marca (Schmitt,
2009), experiéncia do consumidor (Thompson et al., 1989), experiéncia do cliente (Pine & Gilmore, 1998; Schmitt,
Brakus, & Zarantonello, 2015) e marketing de experiéncia (Schmitt, 2011), com entendimentos semelhantes
de que experiéncia emerge das respostas multidimensionais, holisticas e subjetivas do consumidor as ofertas
da firma (Lemon & Verhoef, 2016) e que a experiéncia ndo é projetada e controlada pela empresa, mas depen-
dente da contribuicdo do consumidor e cocriada nos pontos de contato, inclusive na loja (Arnould, 2005). Uma
abordagem mais recente considera que, além de empresa e consumidor, a tecnologia também integra a relacao
que origina a experiéncia (Kozinets, 2019; Kozinets, Patterson & Ashman, 2017), constituindo uma assemblage
(DelLanda, 2006). A seguir, apresentamos uma visao histdrica do conceito Experiéncia do Consumidor, mostrando
o aumento da complexidade com a incorporacao de tecnologia.

A concepcao de experiéncia na literatura de marketing origina-se do reconhecimento de pessoas como
seres dotados de sentimentos (Addis & Holbrook, 2001; Holbrook, 2018; Lemon & Verhoef, 2016). No inicio
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dos anos 1980, a visdo de um consumidor guiado pela subjetividade (Hirschman & Holbrook, 1982; Holbrook &
Hirschman, 1982) contrapde-se a visao preponderante do consumidor racional e objetivo, baseada no pensa-
mento da area de economia, e estabelece o conceito de experiéncia do consumidor como ferramenta para criar
valor. Embora o artigo de Holbrook e Hirschman (1982) seja indicado como texto inaugural nas pesquisas sobre
experiéncia do consumidor (Carti & Cova, 2003), a literatura registra ha muito tempo a importancia do conceito
(Holbrook, 2000, 2018).

Holbrook e Hirschman (1982) propdem entendimento do consumo heddnico pela combinacao da cogni-
¢do com as emogdes (Babin, Darden, & Griffin, 1994). As experiéncias eram caracterizadas como extraordinarias
ou memoraveis, por terem significado emocional forte o suficiente para transformar o individuo (Cart & Cova,
2003), e as publicagdes gerenciais utilizavam metaforas de show business (Schmitt, Rogers, & Vrostsos, 2004)
e teatro (Pine & Gilmore, 1999) para caracterizar negocios com estratégia voltada a experiéncia. A experiéncia
era apresentada como uma forma de diferenciacao, encenada pela empresa para criar uma conexao emocional
e memoravel, levando ao engajamento do consumidor e a producdo de valor, e garantindo lucratividade (Pine &
Gilmore, 1998, 1999). As praticas do show business sao exemplos de criacdo de experiéncias significativas (Sch-
mitt et al., 2004). A literatura posteriormente passou a entender que experiéncias emergem de todos os eventos
de consumo (Holbrook, 2000) e podem ser extraordinarias ou ordinarias (Schmitt, 2009), positivas ou negati-
vas (Holbrook, 2000, 2018) e apelam a subjetividade

A tecnologia tem transformado o consumo e a experiéncia do consumidor. Produtos sdo reduzidos a
informacdes digitais (Lehdonvirta, 2012; Magaudda, 2011), ofertas sao individualizadas por inteligéncia de
dados (Linzbach, Inman, & Nikolova, 2019), ambientes digitais proporcionam experiéncias totalmente virtuais
(Denegri-Knott & Molesworth, 2010; Denegri-Knott et al., 2013) e plataformas tecnoldgicas criam novos modelos
de negdcio (Bardhi & Eckhardt, 2012; Belk, 2014). As experiéncias ganham ainda mais importancia nesse consumo
desmaterializado, baseado em acesso e efémero (Bardhi & Eckhardt, 2017), e a literatura passa a investigar o
impacto da desmaterializacdo de consumo na experiéncia do consumidor, revelando diferentes percep¢des
(Mardon & Belk, 2018): o consumo mediado pela tecnologia energiza a experiéncia (Kozinets et al., 2017), a
experiéncia proporcionada por espacos virtuais é superior (Denegri-Knott & Molesworth, 2010) e os produtos
digitais sao valorizados (Mardon & Belk, 2018), entretanto o valor atribuido a produtos fisicos é maior que o valor
atribuido a seus substitutos digitais (Atasoy & Morewedge, 2018).

Estudos recentes tratam experiéncia como interconexdo de humanos, objetos e maquinas (Hoffman &
Novak, 2017; Kozinets, 2019; Kozinets et al., 2017), utilizando a légica da assemblage (DelLanda, 2006), e esta-
belecem que a experiéncia emerge também da interacao de pessoas com objetos tecnolégicos. Investigando o
papel de objetos inteligentes nas assemblages de consumo, Hoffman e Novak (2017) propdem o conceito expe-
riéncia de assemblage em que todos os componentes humanos e ndao humanos tém agéncia, da qual emergem
miltiplas experiéncias sobrepostas, incluindo a experiéncia da assemblage do consumidor e a experiéncia da
assemblage do objeto (Hoffman & Novak, 2017).

Como vimos, a literatura acompanha as mudancas tecnolégicas que levam a desmaterializagdo do consumo,
identifica a integracao das dimensdes fisica e virtual do varejo e estabelece papéis para a loja virtual, como lugar
de conveniéncia, e para loja fisica, como lugar da experiéncia (Verhoef et al., 2015), entretanto ndo identifica
os tipos de experiéncia que emergem da loja e como se estabelece a relevancia da loja fisica na perspectiva do
consumidor. Este estudo contribui para esse entendimento.
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METODOS DA PESQUISA

Conduzimos pesquisa de metodologia qualitativa, de natureza exploratéria e abordagem fenomenolégica, que
busca a compreensao de um fendmeno a partir da experiéncia pessoal vivida, integrando as perspectivas dos
participantes do estudo e as interpretacdes dos pesquisadores (Thompson et al., 1989), observando os critérios
de qualidade de pesquisa qualitativa (Tracy, 2010). O desenho da pesquisa, a analise dos dados e a redagao do
artigo foram feitos por ambas as autoras do estudo, que, apaixonadas por livros e frequentadoras de livrarias,
reconhecem que ndo ha neutralidade em suas perspectivas. A coleta de dados foi feita pela primeira autora por
meio de entrevistas semiestruturadas e observacao participante, entre marco e novembro de 2018.

Escolhemos livraria como contexto porque € um segmento bastante impactado pela desmaterializagao
do consumo, com versdes digitais de canal de compras e produto, de modo que a jornada de consumo do livro
pode ser percorrida em diferentes arranjos, combinando os ambientes fisico e virtual. Visitamos oito livrarias
com modelos de neg6cio diversos, loja de (inica e de rede, loja em shopping e de rua, lojas grandes e pequenas,
com oferta ampla e com oferta especializada, fazendo observac¢des pontuais, mas decidimos eleger a Livraria
Cultura do Conjunto Nacional, em Sdo Paulo, como suporte para coleta sisteméatica de dados porque seu amplo
espaco fisico atrai um pUblico variado, abriga mdltiplos usos, permite visitas prolongadas e pertence a uma rede
de livrarias com presenca digital consolidada, cujo comércio eletrénico, iniciado em 1994, é atualmente res-
ponsavel por quase um ter¢o das vendas (Almeida, 2017). A loja é a maior da rede em volume de vendas e, com
4.300 metros quadrados, abriga café e teatro para 168 espectadores (Livraria Cultura, 2017). A rede chegou a ter,
em 2017, 30 lojas fisicas com as marcas Cultura e Fnac (Livraria Cultura, 2017; Melo, 2018), mas esta fechando
as lojas nao lucrativas (Giovanelli, 2016) e focando seus esforcos no comércio eletrénico. Em outubro de 2018,
a Livraria Cultura entrou em processo de recuperacao judicial, e o plano de recuperagao prevé maior &énfase no
comércio eletrdnico, mantendo poucas lojas fisicas (Exame, 2018).

A observacao participante foi feita em dias de semana e horarios diferentes, para obter uma visao mais
completa do contexto. Foram feitas 16 visitas com observacao direcionada a regides especificas da loja e 22
visitas para observacao dos itinerarios de clientes e vendedores dentro da loja, de 9o minutos de duracdo em
média. Seguindo o conselho de Wallendorf e Belk (1989), foi feito um esforco consciente de olhar o conhecido
como novidade ao observar o espaco fisico, o percurso e a postura dos clientes ao caminhar pela loja, examinar
estantes, folhear livros, conversar com vendedores, encontrar amigos e sentar para tomar café, ler ou mexer no
celular. Durante as visitas, foram feitos registros fotograficos, complementando as descri¢cdes do observado, as
reflexdes, sentimentos e suposi¢des (Wallendorf & Brucks, 1993).

Foram conduzidas entrevistas de carater fenomenolédgico para capturar as emogoes e visdes de mundo dos
participantes (Arsel, 2017; Thompson et al., 1989), estruturadas com uma lista de temas formulada com base na
teoria e liberdade para seguir o fluxo da conversa e explorar tematicas correlatas. Fizemos recrutamento por bola
de neve, sem recompensa, e conduzimos as entrevistas em lugares sugeridos pelos participantes. Recrutamos
novos entrevistados até ocorrer o esgotamento tedrico, formando um grupo heterogéneo de 33 participantes.
Solicitamos que 13 dos entrevistados fizessem um exercicio de fotoelicitacao, apresentando imagens que repre-
sentassem suas experiéncias em livraria, e 10 realizaram a tarefa. As entrevistas duraram em média 42 minutos,
foram gravadas em audio, com o consentimento dos participantes, e transcritas, totalizando 178 paginas A4 em
espacamento simples. Para garantir sigilo, utilizamos pseudénimos inspirados pelo universo literario e esco-
lhidos, sempre que possivel, pelos participantes. O perfil dos participantes é apresentado no Quadro 1; nas
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colunas Apreco pela leitura e Apego ao mundo material, o nimero de asteriscos indica a intensidade da carac-
teristica: quanto maior, mais intensa.

Quadro 1. Perfil dos participantes

# Pseuddnimo | Referéncia literaria Apfego ARego Género Idade Profissao
leitura materialidade
1 Alonso Don Quixote da La Mancha ol i Masculino 51 Administrador
2 Bento Dom Casmurro e il Masculino 52 Administrador
3 Camilo Camilo Castelo Branco kel Fokkk Masculino 55 Consultor
4 Clarice Clarice Lispector Frkk ok Feminino 23 Designer
5 Clarita Clarita da Pa Virada kil *x Feminino 56 Editora
6 Elizabeth Orgulho e Preconceito Fkkkk Fokkk Feminino 46 Administradora
7 Emanuel Coragdes Cicatrizados Fxx Fkkk Masculino 51 Empresario
8 Emilia Sitio do Picapau Amarelo kel ok Feminino 53 Advogada
9 Fitz Assassin Creed xkk >k Masculino 22 Designer
10 Helga O Perfume das Tulipas Fkkx xkk Feminino 55 Escritora
11 Hermione Harry Potter Fkk i Feminino 28 Consultora
12 Iracema José de Alencar Fxkk Fokkkk Feminino 69 Psicoterapeuta
13 | ftalo ftalo Calvino Tk *rk Feminino 27 Designer
14 | Licia Os Contos de Narnia xkx ** Feminino 26 Publicitaria
15 Melanie Melanie Klein kil xkk Feminino 48 Psicéloga
16 | Michael Trilogia Millenium e ** Masculino 22 Designer
17 Minny The Help kel Fokkk Feminino 47 Agente Viagens
18 | Myron Harlan Cohen Fkx i Feminino 30 Publicitaria
19 Narizinho Sitio do Picapau Amarelo e *x Feminino 18 Estudante
20 Nelson Nelson Rodrigues *rk Fkk Feminino 51 Advogado
21 Perry Erle Stanley Gardner Frkk *x Masculino 51 Fisico
22 | Poliana Poliana kil Fokkk Feminino 50 Nutricionista
23 Principe Pequeno Principe Fxx *okk Masculino 27 Designer
24 | Rubem A Educacao dos Sentidos kel ** Masculino 23 Psicélogo
25 | Safira Eragon kel rkk Feminino 20 Estudante
26 Savannah Querido John kel kd Feminino 28 Publicitaria
27 | Sebald Vertigem ** *x Masculino 52 Administrador
28 | Sininho Peter Pan *x * Feminino 25 Designer
29 | Sira O Tempo Entre Costuras Fkxx Fkkk Feminino 74 Psicanalista
30 | Sofia 0 Mundo de Sofia ke Fokkk Feminino 18 Estudante
31 | Teodora Cidades Invisiveis Fxkk *kk Feminino 45 Publicitaria
32 | Tistu O Menino do Dedo Verde * Fokkx Masculino 51 Publicitario
33 | Winston 1984 ** * Masculino 53 Engenheiro

Fonte: Preparado pelas autoras.
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A anélise dos dados seguiu processo indutivo, com temas emergentes dos dados, sem o apoio de estru-
tura tedrica a priori, e foi realizada ao longo de todo o periodo da pesquisa de campo. Os dados coletados foram
analisados num processo iterativo. A medida que os dados foram coletados e transcritos, analisamos o texto
para atribuir cédigos e identificar padrdes tematicos — categorias. Atribuimos cédigos a cada trecho e repeti-
mos o processo diversas vezes. A identificacdo das categorias integrou dados e teoria (Gibbs, 2008; Gill, 2014;
Smith et al., 2009; Tracy, 2010). A introspeccao foi usada como subsidio para analise de dados, mas ndo como
dado, recurso que ajuda na triangulacao para garantia do rigor cientifico.

ACHADOS DA PESQUISA

0 ambiente do varejo proporciona miltiplas experiéncias (Sherry, 1998), que s6 se realizam no encontro entre
o consumidor e as ofertas da empresa, materializadas nos pontos de contato (Thompson, 2004). Como a sub-
jetividade do consumidor pressupde varia¢des, imprevistos e irracionalidades, a cocriagdo da experiéncia tem
resultados individualizados, como mostram os achados da pesquisa que apresentamos a seguir, organizados
em duas partes, explorando as caracteristicas pessoais que influenciam a experiéncia e apresentando os tipos
de experiéncia que emergem das lojas fisica e virtual.

Influéncia das caracteristicas pessoais

Comegamos pela apresentacao de dois participantes diferentes, destacando suas preferéncias em relagado a
leitura e materialidade do livro e da loja, para situar suas experiéncias em relacdo a outros participantes e dire-
cionar a discussao.

Poliana é nutricionista, formada em comunicacao e professora universitaria com titulo de doutora, e publi-
cou trés livros, um de receitas e dois na area de salde. Leitora voraz, |€ literatura técnica por obrigacdo e romances
por lazer, nao escolhe best-sellers porque aprecia histérias complexas, que exijam reflexao. Adora descobrir
livrarias novas, prefere lojas pequenas, mas também frequenta as grandes e fica muito tempo olhando os livros,
pede recomendacgdes para o vendedor e compra um livro por vez. Compra sempre na livraria fisica, se nao tiver
o titulo que procura, encomenda e vai até a loja buscar, nunca se desfaz de seus livros, e a sala de sua casa é
uma biblioteca, com livros em toda parte. Viaja frequentemente, leva muitos livros nas viagens e recentemente
comecou a usar Kindle para ndo carregar peso, mas ndo gosta e o usa apenas nas viagens. Costuma visitar livra-
rias em outros paises, mas raramente compra livros estrangeiros porque prefere ler em portugués.

Winston é engenheiro e trabalha na area de suprimentos. Frequenta livrarias grandes localizadas em sho-
pping centers da mesma forma que visita lojas de eletroeletrdnicos sofisticados, da uma olhada para saber o
que tem de novidade enquanto aguarda sua mulher fazer compras. L& apenas livros técnicos, que compra em
versao digital pela internet, mas compra livros de papel na livraria fisica, se for presente. Enquanto a visita para
dar uma olhada na livraria é feita sem pressa, quando tem o objetivo de comprar um presente a visita é rapida,
vai diretamente falar com o vendedor, pega o livro, paga e sai o mais rapido possivel, porque tem a impressao
de estar perdendo tempo. Nao gosta de guardar papéis porque ficam amarelados com o tempo, entdo digitali-
zou todos os diplomas e apostilas que tinha em casa e organizou por temas, o que facilita o acesso ao conteddo

e deixa a leitura mais confortavel porque pode ajustar o tamanho da letra e a cor do fundo.
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As caracteristicas pessoais de Poliana e Winston levam a experiéncias diferentes de livraria e extremos
opostos na percepc¢do de relevancia da loja fisica; para Poliana, a livraria fisica é essencial, mas, para Winston,
é dispensavel. Nosso estudo mostra que é a combinacado de duas caracteristicas pessoais que define a percep-
¢ado de relevancia e papel da livraria fisica para cada consumidor: apreco pela leitura e apego a materialidade.
Os participantes da pesquisa apresentam intensidades variadas dessas caracteristicas (ver Quadro 1), em um
continuo de apreco pela leitura que varia de leitores apaixonados a leitores indiferentes (o estudo ndo inclui
participantes ndo leitores) e um continuo de apego a materialidade que varia de fortemente apegado a desape-
gado ao mundo fisico.

Chamamos de leitores apaixonados os participantes da pesquisa que, como Poliana, consideram que a
leitura é parte fundamental de suas identidades, se orgulham da condicao de leitores, carregam sempre um livro
e gostam muito de visitar a livraria. Enquanto esperava um dos participantes para a entrevista, no café da Livra-
ria Cultura, a primeira autora observava um homem em pé, perto de uma estante, folheando um livro e com trés
outros debaixo do brago; alguns minutos depois do horério da entrevista, ele foi apressado até o caixa, com-
prou quatro exemplares, dirigiu-se ao café, apresentou-se e ofereceu um dos livros para a pesquisadora como
presente, enquanto se desculpava pelo atraso, dizendo que ndao conseguia entrar numa livraria sem comprar
livros. A anotacao do diario da pesquisadora dizia que, antes mesmo de iniciar a entrevista, sabia que Camilo
seria um leitor apaixonado.

Chamamos de leitores indiferentes os participantes que, como Winston, tém uma relagdo mais utilitaria
com a leitura, que leem principalmente para se informar ou adquirir algum aprendizado técnico e para quem o
prazer nao vem da leitura em si, mas do conhecimento que a leitura proporciona. Os seis participantes desse
grupo dizem que tém pouco tempo para ler, como explica Sininho: “Atualmente é dificil inserir [a leitura] na
rotina, quando vocé vé, esta no Netflix, estd cansado e ja vai dormir, entdo o livro vai ficando de lado”. Todos
frequentam livrarias esporadicamente, gostam de procurar livros interessantes e desfrutar do ambiente calmo,
mas nado consideram a visita a livraria um dos seus programas prediletos. Alonso, por exemplo, selecionou o
local da entrevista pela qualidade do café servido, preferindo uma padaria ao café da livraria préxima, o que fez
as pesquisadoras desconfiarem de que tinha pouca ligagao emocional com o mundo dos livros. No exercicio de
fotoelicitacao, Alonso trouxe imagens de exposicao de produtos, como alimentos e roupas, e fotos da exposicao
de livros na livraria, para argumentar que a organizac¢ao da livraria é confusa, equiparando o livro a outras cate-
gorias de produto, o que inicialmente frustrou as pesquisadoras, mas foi essencial na estruturacao da analise.

Entre leitores apaixonados e indiferentes, os dois extremos do continuo, estdo os participantes que tém
ligagdo mediana com o universo dos livros. Quanto mais préximo do extremo apaixonado esta o participante,
mais emocionais e direcionadas ao universo da leitura sdo suas respostas as ofertas e maior a importancia atri-
buida as experiéncias da livraria. Quanto mais préximo do extremo indiferente, mais racionais e direcionadas ao
ambiente suas respostas e menor a importancia atribuida as experiéncias da livraria. No horario de almogo de
dias de semana, quando a loja fica cheia de pessoas que trabalham nas proximidades, observamos consumido-
res caminhando vagarosamente entre as estantes, olhos fixos nos livros, absorvidos na leitura de trechos; esses
s3o 0s que mais apreciam a leitura. Outros caminham rapidamente pelo espaco da livraria, procuram um lugar
para sentar e ficam entretidos com o celular; sdo os que tém menor ligacdo com a leitura. Embora todos estejam
desfrutando da experiéncia da livraria, as experiéncias sao diferentes e ressoam com intensidades diferentes.

Outra caracteristica pessoal que influencia o papel da loja fisica no varejo contemporaneo, que combina

0s ambientes fisico e virtual, € o apego a materialidade. No livro, os participantes com maior apego a materia-
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lidade relatam apreciacao tactil do objeto, formato, peso, tipo de papel, fonte e cheiro, e, principalmente, uma
familiaridade com o livro de papel na pratica de leitura; na loja, relatam o prazer de estarem cercados por livros
e desfrutarem da atmosfera. E como se a materializacdo de suas individualidade e valores (Ferreira & Scaraboto,
2016), a extensdo de suas identidades (Belk, 1988) e o apego ao lugar (Lewicka, 2011) estivessem ndo na sin-
gularizacao de objetos (Kopytoff, 1986) e lugares especificos, mas em toda uma categoria. Para fins de analise,
consideramos essa caracteristica também como um continuo, simplificando a complexa combinagao de diferen-
tes variaveis relacionadas as alternativas virtual e fisica de canal e produto: intensidade de preferéncia, adocao
efetiva, razdes para ado¢ao e valor da experiéncia, e identificamos participantes em variadas posi¢des. Iracema,
gue l&é apenas livros fisicos e compra apenas em livrarias fisicas, € o exemplo extremo de forte apego a mate-
rialidade, enquanto Winston, que [€ livros digitais e compra pela loja virtual, é o exemplo extremo de desapego
a materialidade. Entre esses dois extremos, estdo, por exemplo, Melanie, que |& apenas livros fisicos e compra
pelo canalvirtual, Elizabeth, que prefere livros fisicos, compra pelo canal virtual e retira o livro na loja fisica, Cla-
rita, que prefere livro e canal fisicos, mas eventualmente adota o livro virtual pelo pre¢o e conveniéncia, e Rubem,
que & livros fisicos e virtuais, prefere a loja fisica, mas utiliza também o canal virtual. Com exce¢do de Iracema,
todos os participantes transitam entre as dimensdes fisicas e virtual para comprar e consumir livros, consideram
que sao experiéncias diferentes e dizem preferir a loja e o livro fisico as op¢des digitais.

Figura 1. Tipologia da percep¢ao da loja fisica pelo consumidor

Amor pelos livros

*)

A

Agradavel Essencial

P ¥

Apego ao mundo material
z

Dispensavel Importante

Fonte: Preparado pelas autoras.

A combinacao de apreco pela leitura e apego a materialidade leva a entendimentos diversos sobre o papel
da loja fisica, como mostra a Figura 1. As caracteristicas de Poliana e Winston fazem com que atribuam graus de
relevancia a loja fisica muito distintos — essencial para Poliana e dispensavel para Winston. Para participantes
com apreco regular pela leitura e forte apego a materialidade, como Alonso, a loja é importante. Ele tem pouco
tempo para ler, compra livros técnicos na area de Financas e Contabilidade sempre na versao fisica e ndao tem o
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habito de comprar pela internet. Para participantes como Ldcia, com grande apreco pela leitura e pouco apego a
materialidade, a loja é agradavel e funciona como showroom. Ela prefere livros fisicos, mas |& e-books e transita
entre os ambientes fisico e virtual para realizar a compra, escolhendo o titulo na loja fisica, pesquisando precos
pelo celular e comprando onde o preco for melhor. Essas caracteristicas pessoais ndo sdo estaticas, o apre¢o
pela leitura pode variar com mudancas de vida, como Teodora, que foi uma leitora apaixonada, mas hoje esta
mais distante da leitura, ou Fitz, que descobriu a leitura ha pouco tempo, e 0 apego a materialidade vem dimi-
nuindo para diversos participantes, como Emilia e Melanie, que passam a adotar as versodes virtuais de livro e
loja por conveniéncia, praticidade ou preco.

Aliteratura salienta o carater emocional e subjetivo da experiéncia (Schmitt, 2009), e nossa analise refor¢a a
concepgdo de que a experiéncia é formatada pelas histérias, valores, necessidades, sonhos e fantasias do consu-
midor, portanto é diferente para cada um. Os dados da pesquisa mostram que contextos com maior envolvimento
emocional disponibilizam recursos culturais mais atrativos, resultando em experiéncias de maior ressonancia
para o consumidor. A seguir, apresentamos os quatro tipos de experiéncia da livraria identificados na pesquisa.

Tipos de experiéncia do consumidor

Estabelecemos que cada consumidor vivencia as experiéncias diferentemente porque caracteristicas pessoais
especificas resultam em respostas diferentes as ofertas da empresa, influenciando a relevancia da loja fisica.
Mostramos agora os tipos de experiéncia que emergem do encontro de consumidores com o conjunto de ofertas
cristalizadas na loja. Neste estudo, identificamos quatro tipos de experiéncia da livraria: Refligio do Lar, Portal
da Magia, Garimpo e Lugar de Comprar, e percebemos que, enquanto a loja fisica proporciona todas as quatro
experiéncias, a livraria virtual proporciona apenas as duas dltimas. Descrevemos, em seguida, 0s quatro tipos
de experiéncia emergentes de livrarias.

Lugar de Comprar

Lugar de Comprar é a experiéncia funcional, que ocorre em lojas de qualquer segmento quando o consumidor
tem o objetivo claro de fechar uma compra rapidamente. A experiéncia do consumidor na livraria é descrita na
literatura como heddnica em todas as ocasioes, variando em funcdo do modelo mental do consumidor, criativo
ou funcional (Addis, 2016), porém os dados deste estudo mostram que a experiéncia do consumidor na livraria
depende do apreco pela leitura e pode ser heddnica ou funcional. Em livrarias, essa experiéncia é ancorada em
fatores objetivos, como preco e praticidade, além de prazo de entrega na livraria virtual ou localizagdo na livraria
fisica. A visita de Winston a uma livraria fisica préxima a sua casa para comprar um livro de presente para a mae
é um exemplo de experiéncia funcional Lugar de Comprar, como ele conta: “No caso de um presente, que vocé
sabe exatamente o que &, a percep¢ao que vocé ndo pode perder muito tempo dentro da livraria € maior. Entao
eu ja entro e ja pergunto [para o vendedor]. Eu quero tal livro, e ja compro e saio”.

A experiéncia Lugar de Comprar é frequente na loja virtual, que oferece facilidades que podem compen-
sar a perda de uma experiéncia mais significativa na loja fisica, mesmo para os consumidores que gostam de
ir a loja apenas para passear, como conta Hermione: “Também compro livro on-line, mas eu gosto de ir a livra-
ria comprar, pela experiéncia de ler. [...] quando eu quero comprar um livro especifico e ndo tenho tanta pressa
para recebé-lo, eu compro pela internet porque vou receber em casa”. Esse tipo de experiéncia, representada
pelas imagens de produtos de diferentes categorias trazidas por Alonso no exercicio de fotoelicitagao, é a mais
objetiva das quatro que emergem da livraria.
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Garimpo

Garimpo é a experiéncia do consumidor que se entusiasma pela busca do item de valor especial escondido dentro
de um conjunto de itens semelhantes. A necessidade de selecionar uma opg¢ao interessante entre varios titulos
aparece na ilustracdo de um coracao e uma erva espinhosa que Michael produziu para o exercicio de fotoelici-
tacdo. Na livraria, a experiéncia de garimpo é originada pela escolha do livro e é associada a uma compra heddnica,
que proporciona prazer (Alba & Williams, 2013), como Camilo explica: “Uma caga, literalmente é uma caca, e tem
todo o prazer que a caca proporciona [...]. E prazeroso todo o processo de rastrear o livro”. Todos os participantes
da pesquisa tém o habito de visitar a livraria para ver as novidades e tentar identificar uma preciosidade, mas
utilizam diversas estratégias para selecionar um titulo, mesclando as dimensoes fisica e virtual; uma estratégia
comum, na internet ou loja fisica, € comegar por um género ou autor conhecido e expandir a busca, mas, como
conta Rubem, a loja fisica propicia uma experiéncia mais organica, que possibilita descobertas inesperadas:

Para eu ir da literatura estrangeira até a parte de cozinha, eu tenho que andar. Quando eu estou on-line
[...] tenho que saber sempre o que eu quero. Aqui eu posso entrar sem saber o que eu quero mesmo.
Entdo, eu ndo sei o que eu quero, eu vou andando sem rumo, eu acho. On-line nao da para andar sem

rumo.

Alguns participantes, como Licia, complementam a pesquisa na internet com uma visita a loja, como ela
explica: “A loja fisica, para mim, acaba servindo mais para pesquisa, para eu ver e manusear o livro, ver o tipo
de capa que é, o tipo de papel que &, que tipo de edi¢des existem daquele livro”. Depois de escolher, Licia uti-
liza o celular para pesquisar precos, ainda dentro da loja fisica, e compra onde estiver mais barato, praticando
showrooming (Verhoef et al., 2007), pratica em que a tecnologia mdvel confere mais poder e controle ao consu-
midor, como prevé a literatura (Labrecque, Esche, Mathwick, Novak, & Hofacker, 2013).

Reflgio do Lar

Refligio do Lar é a experiéncia proporcionada por um espaco tranquilo, que oferece sensacao de seguranca,
familiaridade, aconchego e abrigo contra um mundo exterior caético. Tistu, por exemplo, descreve a livraria de
shopping que frequenta como um espac¢o de descompressao que ajuda a aliviar o estresse de fazer compras,
sentimento representado pela colagem contrapondo o metrd em movimento, representando o caos do mundo
exterior, e as prateleiras da livraria representando calma e seguranca, que Michael traz no exercicio de fotoelici-
tacdo. Para Llcia, a livraria proporciona seguranca; tendo mudado para a cidade ha dois meses, passa o tempo
livre numa livraria préxima de sua casa, em um ambiente que descreve como agradavel, silencioso e conhecido,
em que é possivel ficar como se estivesse em casa. Para Camilo, a livraria traz um sentido de pertencimento:

[...] € um lugar tranquilo, um lugar bom de se estar de se refletir. Eu fagco das livrarias um point,
normalmente. Por exemplo: quando eu estou em Sdo Paulo, eu trabalho na Paulista para varias
empresas. Cheguei quinze minutos mais cedo, da tempo de tomar um café na livraria, sentare ler.[...] a
livraria tem essas lounges, tem esses espacos que sdao de bem-estar, agradaveis. Eu me sinto em casa

em qualquer livraria do mundo.

10 ©RAE | Sdo Paulo | V. 61| n. 6 | 2021 | 1-16 | €2019-0865 elSSN 2178-938X
BY



ARTIGOS | VAREJO EM DESMATERIALIZAGAO: EXPERIENCIA DA LIVRARIA NAS DIMENSOES FiSICA E VIRTUAL

Maria Silvia Moliterno Pena | Eliane Pereira Zamith Brito

Nesse tipo de experiéncia, a livraria assume papel semelhante ao do lar, um espago de bem-estar emo-
cional (Belk, Seo, & Li, 2007) que prové conforto e seguranca (Roster, Ferrari, & Jurkat, 2016). Como as livrarias
tém atmosfera de quietude e calma, oferecem protecao e oportunidade para relaxamento e socializacao para
todo a comunidade, sdao semelhantes a third places (Oldenberg & Brisset, 1982), porém a literatura estabelece
que, por serem locais em que a prioridade dos frequentadores ndo é socializagao, em que a fruicao se da, prio-
ritariamente de modo individual, livrarias ndo sao third places, embora o café dentro da livraria possa aproximar
a livraria de third place (Laing & Royle, 2013).

Portal da Magia

Em Portal da Magia, a livraria é percebida como passagem entre o mundo normal e um mundo magico que fica
dentro dos livros, como o buraco do coelho no qual Alice cai (Carroll, 2018) ou o velho guarda-roupa que Lucy e
seus irmdos atravessam para chegar a Narnia (Lewis, 2012). Recorrente na literatura fantastica, o portal é uma
passagem rumo ao desconhecido, um mundo onde tudo pode acontecer, metafora para transformacao e lim-
inaridade (Gennep, 1960). A livraria, por ser o lugar dos livros e reunir grande quantidade de titulos, funciona
como esse lugar suspenso entre o mundo cotidiano e as mil possibilidades de mundos imaginarios ou nao, onde
novos conhecimentos sdo acessados por meio da leitura. A experiéncia da livraria € magica porque aproxima
o consumidor de poderes transformadores (Arnould, Price, & Otnes, 1999) ao permitir acesso ao livro, que tem
caracteristicas de fetiche — objeto com poderes extraordinarios que transforma e expande o sentido de self (Fer-
nandez & Ladowicka, 2011) por meio do conhecimento e imaginacgao.

Para Emanuel, a atratividade da livraria estéa ligada a variedade de livros: “[Tem] op¢des de contelido, de ima-
gens, de historias, de coisas interessantes em geral. Ali vocé vé os livros mais variados, todas as cores, todos 0s
tamanhos, todos os acabamentos [...] livro descontraido, livro mais sério, livro decorativo, filosofico. Tem de tudo.”

O poder transformador do livro esta na fala de Principe: “vocé se desliga também um pouco do mundo
real, para assumir e entrar junto com o personagem, chegar a outro ponto de vista”; de Melanie: “pode conter
uma viagem, contém sentimentos, contém pensamentos [...] te leva para lugares que vocé jamais iria conhecer
dentro da imaginacao de alguém?”; e de Teodora: “eu acredito que o livro e a literatura trazem para as pessoas a
questdo de vocé sonhar, de imaginar coisas que ainda nao existem, mas que podem existir’. Aimagem do filme
Instersection, selecionada por Licia, que mostra uma infinidade de espacos e tempos com ares tecnolégicos, e
a imagem de um garoto entrando em um ambiente iluminado por um portal, selecionada por Michael, represen-

tam essa experiéncia.

DISCUSSAO

Nosso estudo investiga a experiéncia do consumidor no varejo em processo de desmaterializacao para revelar
mais detalhes sobre o papel da loja fisica. O conceito experiéncia do consumidor é ancorado na ideia de cocria¢ao
e define que a experiéncia emerge das respostas do consumidor as ofertas da empresa, cristalizadas nos pontos
de contato (Lemon & Vehoef, 2016; Thompson, 2004); nosso estudo, realizado no contexto de livrarias, constata
que cada consumidor responde as ofertas de maneira distinta e estabelece que a contribuicao do consumidor
na cocriagao da experiéncia depende de suas caracteristicas pessoais, de modo que cada consumidor vivencia
uma experiéncia individualizada. A seguir, detalhamos os achados da pesquisa.
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Experiéncia individualizada

A literatura estabelece que o conceito experiéncia do consumidor foca as respostas do consumidor as ofertas
da empresa (Lemon & Verhoef, 2016), ressaltando que a experiéncia ndo é controlada pela empresa (Prahalad &
Ramaswamy, 2004) porque s6 se realiza quando o consumidor usufrui de suas ofertas, portanto a experiéncia
emerge da interacao, nos pontos de contato, de consumidor e empresa, sendo cocriada por ambos. Para a liter-
atura, numa visao centrada no consumidor, o varejo é fonte de miltiplos recursos culturais que sdo mobilizados
pelos consumidores para realizar projetos de vida, combinando esses recursos potenciais com seus proprios
recursos, como tradigdes e valores (Thompson, 2004). Como cada consumidor tem projetos e recursos Gnicos,

a experiéncia que emerge nos pontos de contato da interacao entre empresa e consumidor é individualizada.

Relevancia da loja depende dos significados da experiéncia

Sendo a experiéncia individualizada para cada consumidor e emergente das interacdes nos pontos de contato,
cada um tem uma experiéncia (nica, e um mesmo consumidor pode ter experiéncias diferentes em pontos de
contato e situacdes diversas. Embora as respostas de cada consumidor possam variar em interagcoes diferentes
num mesmo ponto de contato, os significados atribuidos ao conjunto de suas experiéncias de consumo em cada
ponto de contato tendem a ser préximas. A atribuicado e a transferéncia de significados pelo consumidor ocorrem
pela reflexdo sobre a experiéncia vivida e a sele¢ao de recursos, entre os oferecidos pelo mercado, que mais con-
tribuam para a realizagdo de seus projetos (Thompson, 2004). Concluimos, pela identificagdo de padrdes durante
a analise de dados, que as caracteristicas pessoais definem os significados atribuidos e a relevancia do ponto
de contato. Na livraria, identificamos que a relevancia da loja fisica aumenta quando o consumidor tem apreco
pela leitura e apego a materialidade. Muitos dos participantes da pesquisa declaram que apenas recentemente
passaram a comprar pela internet e consumir livros digitais, e é razoavel imaginar que, a medida que familiari-
dade dos consumidores com o consumo digital aumente e as empresas invistam para tornar a dimensao virtual
mais imersiva e interessante, como 0s espagos virtuais estudados por Denegri-Knott e Molesworth (2010), a per-
cepcao de relevancia da loja fisica se modifique.

Quatro tipos de experiéncia na loja fisica e apenas dois na loja virtual

Identificamos quatro tipos de experiéncia na interacdo dos consumidores com os canais de venda em nosso
estudo: Refligio do Lar, Lugar da Magia, Garimpo e Lugar de Compras. A literatura estabelece que o modelo
mental do consumidor define o carater da experiéncia, que é heddnica se conduzida por consumidores com
modelo mental de curiosidade, quando é alavancada por interagdes com pessoas, e funcional se conduzida
por pessoas com modelo mental de planejamento, alavancada por interacdes com a tecnologia (Addis, 2016).
Nosso estudo difere, sugerindo que a definicdo da experiéncia da livraria como heddnica ou funcional &, prior-
itariamente, dada pelas caracteristicas pessoais dos consumidores; o modelo mental no momento da compra
tem importancia secundaria.

As experiéncias Lugar de Comprar e Garimpo sao relacionadas com a busca e aquisi¢ao do produto e
ocorrem em diferentes arranjos da jornada de compras: apenas na loja fisica, apenas na loja virtual ou numa
combinagdo entre as duas. A literatura descreve o empoderamento do consumidor pela tecnologia (Labrecque
et al., 2013; Verhoef et al., 2017), e nossa pesquisa confirma mais controle e seguranca na compra com a com-
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binacao das dimensdes fisica e virtual, especialmente quando ha engajamento concomitante nos dois canais
no momento da compra e quando a pesquisa virtual é realizada dentro da loja fisica. Em Lugar de Comprar e
Garimpo, a experiéncia é de controle.

As experiéncias Refligio do Lar e Portal da Magia s6 acontecem na loja fisica, sdo ancoradas pela atmos-
fera da loja, pela presenca dos livros e pelo contato com os vendedores, tém carater heddnico e evocam diversao,
sentimentos e fantasia (Holbrook & Hirschman, 1982). Na literatura, a livraria fisica é considerada uma loja inco-
mum, com algumas caracteristicas de third place (Addis, 2016; Laing & Royle, 2013), e nosso estudo identifica na
livraria também elementos que compdem o conceito de lar, como quietude, calma, bem-estar, protecdo, segu-
ranca e sociabilizacdo (Belk et al., 2007; Oldenberg & Brisset, 1982; Roster et al., 2016), expressos na experiéncia
Refligio do Lar. A experiéncia Portal da Magia, relacionada ao poder transformador da leitura, é ancorada nos
livros, objetos magicos que possibilitam contato com realidades alternativas que proporcionam prazer e apren-
dizado. O habito de levar criangas para visitar livrarias com o intuito de incentivar a leitura, pratica moralmente
valorizada, evoca esse poder transformador originado ndo nas forcas da natureza (Arnould et al., 1999), mas nas
forcas do conhecimento e criatividade humanos. Em Ref(igio do Lar e Portal da Magia, a experiéncia é de aco-
lhimento e transcendéncia.

Contribuicoes, limitacdoes e direcionamentos

Nosso estudo contribui para a literatura académica sobre experiéncia do consumidor, ampliando a nogao de
cocriagao da experiéncia ao estabelecer que a experiéncia de cada consumidor é (nica, e contribui para a literatura
de varejo, estabelecendo que a relevancia da loja é determinada pelas caracteristicas pessoais do consumidor
e confirmando empiricamente que 0 engajamento em ambos os canais, fisico e virtual, no processo de selecao
e compra do produto leva ao empoderamento do consumidor. A compreensdo dos fatores que determinam a
relevancia da loja fisica pode ajudar na gestao do varejo integrado, fornecendo subsidios para adequacao do
modelo de loja e das ofertas ao perfil desejado de clientes e na defini¢do de investimento em tecnologias de
dados e design que individualizem a experiéncia da loja fisica (Linzbach et al., 2019) e aperfeicoem a experién-
cia da loja virtual (Denegri-Knott & Molesworth, 2010; Mardon & Belk, 2018).

Como é prdprio da pesquisa qualitativa, os achados de nossa pesquisa ndao sao generalizaveis, mas ineren-
tes as livrarias, segmento que é particularmente afetado pela transformacdo digital e que proporciona experiéncia
singular porque o livro tem alta carga simbélica. Entretanto, acreditamos que as reflexdes provocadas por este
estudo podem prover indicios sobre a experiéncia de consumo contemporanea de maneira geral; nos parece que
aintensidade do apego ao mundo material € importante para determinar a relevancia da loja fisica em qualquer
segmento e que lojas de produtos de qualquer segmento podem propiciar experiéncias semelhantes a Garimpo
e Portal da Magia, se houver especial apreco a categoria de produtos comercializada. Roupas, acessérios e
magquiagem podem ter o podertranscendente de tornar o consumidor mais seguro e atraente, material esportivo
pode produzir encantamentos para o consumidor ser campeao, acessorios culindrios podem transformar magi-
camente consumidores em artistas da cozinha. Uma oportunidade de pesquisa futura é inquerir se 0s mesmos
critérios para determinacao de relevancia da loja fisica podem ser aplicados a outros segmentos e verificar se
ha variagdes para categorias de produtos com diferentes distanciamentos do self estendido (Belk, 1988, 2014).

Nosso estudo mostra que as mudancas na livraria sao inexoraveis. A loja fisica, anteriormente o principal

ponto de contato entre empresa e consumidor, torna-se, com a desmaterializacao do consumo, um entre varios
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pontos de contato. Para sobreviver, o varejo precisa oferecer experiéncias significativas integrando os canais

digital e fisico com consisténcia ao longo de toda a jornada. Este estudo foi desenvolvido com a esperanga de

que o livro continue encantando leitores, as diversas experiéncias da livraria ressoem nos consumidores e a

livraria fisica resista.

- NOTA

N

Este artigo foi apresentado na Il International Social Networks Conference em 2019, promovida pelo Centro de
Exceléncia em Varejo da Fundagao Getulio Vargas, Escola de Administracdo de Empresas de Sao Paulo.
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