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RESUMO:

Este trabalho trata da compreensdao e identificagdo dos fatores do marketing sensorial com
a experiéncia do consumidor nas livrarias de Sao Paulo, dentro do contexto do coronavirus.
A pesquisa foi dividida na parte qualitativa exploratéria, da qual abordou 7 consumidores de
livros, sem faixa etéaria definida e frequentadores de livrarias em 2020, sendo elas a Martins
Fontes e Cultura da cidade de S&o Paulo, e na parte quantitativa descritiva, que alcancou
uma amostra valida de 749 respondentes, sendo eles frequentadores de livrarias. Como
resultado obtido diante de ambas as pesquisas, revelou-se a visdo como o sentido mais
percebido.

Palavras-chave: Marketing Sensorial; Livrarias; Sentidos Aristotélicos.

SENSORY MARKETING IN THE CONTEXT OF LIVRARIAS DE SAO PAULO
ABSTRACT:
This paper is about the comprehension and identification of the sensory marketing factors

that relate to the experience of S&o Paulo’s bookstores buyers, approaching the impact of
the new coronavirus. The research was divided in a qualitative exploratory part, in which 7
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consumers of the bookstores Martins Fontes and Cultura located in the city of S&o Paulo
were approached, without defined age and bookshop goers in 2020, and in a descriptive
guantitative part that reached a valid sample of 749 respondents that were bookshop goers.
As result obtained in both research, sight was revealed as the most perceptive sense.

Keywords: Sensory Marketing; Bookstores; Aristotelians Senses.

MARKETING SENSORIAL EN EL CONTEXTO DE LIVRARIAS DE SAO PAULO
RESUMEN:

Este articulo trata sobre la comprension e identificacion de los factores de marketing
sensorial que se relacionan con la experiencia de los compradores de librerias de Séo Paulo,
abordando el impacto del nuevo coronavirus. La investigacion se dividid en una parte
exploratoria cualitativa, en la que se abordd a 7 consumidores de las librerias Martins Fontes
y Cultura ubicadas en la ciudad de Sdo Paulo, sin edad definida y asistentes a la libreria en
2020, y en una parte descriptiva cuantitativa que alcanzé un valor valido. muestra de 749
encuestados que asistian a las librerias. Como resultado obtenido en ambas
investigaciones, la vista se revel6 como el sentido mas perceptivo.

Palabras llave: Marketing Sensorial; Librerias; Sentidos aristotélicos.

1. Introducéo

Livrarias independentes ndo tém estoque grande, muitas vezes necessario para
estruturacdo de um comércio digital, o que dificulta ainda mais a situacdo nesse periodo de
isolamento social. Sem site, ou esse nao atuando como vitrine principal, as livrarias
precisaram se adaptar para perdurarem sem o0 e-commerce, utilizando majoritariamente as
redes sociais, engajamento e personalizagdo, além de parcerias com cafeterias e editoras
(Grassiotto et al., 2020; Neves, 2011; Pozzer & Cunha, 2020; Sa Martino & Salgueiro Marques,
2019).

Conforme pesquisa realizada pela Nielsen Book para a Camara Brasileira dos Livros
(CLB) e Sindicato Nacional de Editores de Livros (SNEL) sobre o mercado editorial no ano de
2019, o setor das editoras fortaleceu os canais digitais, especialmente as livrarias virtuais,
essas tendo aumento em participacdo nas vendas de 3,4% para 12,7%. A internet e
marketplace também registraram acréscimo, indo de 0,74% para 5,20%. Vale ressaltar que,
apesar do enfraguecimento em participacdo nas vendas, as livrarias fisicas ainda
permanecem em primeiro lugar, respondendo por 41,6% do faturamento das editoras. Em
segundo lugar, vém as distribuidoras com 22,9% (Gadini & Adam, 2020).

De acordo com estudo em cooperacdo da ANL - Associacdo Nacional das Livrarias,
com a GfK de 2020, as livrarias intensificaram no uso de promocdes e descontos no terceiro

més do ano como medida para incentivar as compras eletrénicas durante o periodo de
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isolamento social. O relatério enfatiza também que em 2019 o canal especializado fisico das
livrarias decaiu 9,5% em faturamento, enquanto outros canais cresceram 20,7%, todavia tal
queda esta longe dos 30% documentados no inicio do mesmo ano. Para este estudo, foi
definido como problema de pesquisa descobrir quais fatores do marketing sensorial se
relacionam com a experiéncia do consumidor das livrarias de Sdo Paulo? Tendo como objetivo
geral identificar e compreender quais fatores do marketing sensorial se relacionam na
experiéncia do consumidor das livrarias de S&o Paulo (Gadini & Adam, 2020).
2. Procedimentos metodoldgicos

Neste estudo foram utilizados estudos nos niveis descritivo e exploratério, junto da
utilizacdo de pesquisas de natureza quantitativa e qualitativa, respectivamente. A coleta de
dados na pesquisa qualitativa foi realizada por meio de um roteiro semiestruturado, a
entrevista em profundidade com perguntas abertas. Para a pesquisa qualitativa, os sujeitos
da pesquisa foram consumidores de livros, sem faixa etaria definida e frequentadores de
livrarias no dltimo ano (Mack et al., 2011). Desta forma, foram efetuadas 7 entrevistas
presenciais visando a captacdo de dados e alcancando entrevistados que possuem uma
cultura de compra ja estabelecida e ndo sejam induzidos a pensar sobre suas praticas, assim
possibilitando que o estudo em questdo seja da forma mais imparcial possivel. Vale frisar
que a unidade de andlise, nesse estudo, sdo os fatores do marketing sensorial. Foi feita a
analise de conteudo do setor livreiro. A analise de contetdo busca compreender o que esta
por tras das palavras (novas realidades por meio de mensagens). Visa a compreensao de
variaveis de ordem psicoldgica, histérica ou sociolégica, por exemplo, a partir de uma amostra
de mensagens obtidas. Na analise qualitativa é a presenga ou a auséncia de uma dada
caracteristica de conteddo ou de um conjunto de caracteristicas num determinado fragmento
de mensagem que é tomada em consideracao (Bardin, 2016). A analise de contetdo possui
trés fases: a pré-andlise, a exploracao do material, e por fim, o tratamento e a interpretacao
dos resultados (Miranda et al., 2019).

Utilizou-se também de pesquisa quantitativa, com o objetivo de transformar as opiniées
e informacdes em algo que possa ser quantificavel, possibilitando que os dados obtidos sejam
classificados e analisados (Moura et al., 2015). Para a pesquisa quantitativa, a coleta de dados
foi realizada por meio de um questionario com 41 perguntas fechadas. Aplicou-se um
guestionario para 1087 pessoas, considerando apenas respostas validas aquelas pessoas
que tenham ido a alguma livraria na cidade de S&o Paulo no ultimo ano, reduzindo para uma
amostra de 749 respostas, com o objetivo de coletar dados quantitativos mais amplos e assim
confirmar quantitativamente os sentidos que apresentaram maior relevancia com relacdo a

experiéncia dos consumidores de forma geral. Foi utilizada a analise descritiva por meio da
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coleta de dados, utilizando do programa SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)

para fazer a andlise fatorial (Grénroos, 2020; Malhotra & Burgess, 2020).

3. Referencial teérico
3.1. Marketing Sensorial

A satisfagdo com o produto ou servico, a retencdo e a percepcdo de qualidade por
parte dos clientes sdo afetadas pelos cincos sentidos, sentidos estes explorados pelo
marketing sensorial, sendo eles a viséo, o olfato, o tato, a audicdo e o paladar. A percepcéo
se da pela existéncia de um relacionamento sensorial entre um individuo e os fatores do
universo, em um movimento continuo de conhecer e reconhecer os dados externos. Para que
as informacdes externas promovam estimulos, € necessario que elas sejam percebidas,
mesmo que de forma inconsciente. Existem diversas formas como os sentidos podem ser
trabalhados dentro de uma estratégia de marketing com esta finalidade. Com uma abordagem
mais ampla buscando transmitir diversas sensac¢des ao consumidor ou com uma abordagem
mais especifica, ao buscar sensag¢des especificas no consumidor, o marketing sensorial esta
munido de diversos meios para transmitir a experiencia desejada em seu publico. Para isso,
e com o objetivo de tratar os sentidos individualmente sobre suas caracteristicas e aplicacdes
no mercado, os cinco sentidos aristotélicos serdo destrinchados nas subsecdes seguintes
(Georges et al., 2015; Palokangas et al., 2012; Zurawicki, 2010).

3.1.1. Visao

A visdo € um sentido do corpo humano com a funcédo de transformar as informagoes
captadas pelas retinas em imagens. Desta forma, cabe ao cérebro humano interpretar
as informagbes e imagens obtidas e realizar suas devidas conclusfes, conectando outras
partes do cérebro no processo. Ao passear por centros comerciais ao redor do mundo,
principalmente 0os mais famosos, percebe-se um grande apelo visual a potenciais
consumidores por parte das empresas. Esse fenbmeno acontece porque alguns especialistas
acreditam que uma estratégia de marketing pautada no sentido da visao é a mais eficiente ao
comunicar-se com o0 consumidor, se comparada com outros sentidos (Georges et al., 2015;
Palokangas et al., 2012; Zurawicki, 2010).

A iluminacdo aconchegante como o fator mais influente ao relatar sobre a percepcéo
do cliente ao visitar uma livraria. As énfases ressaltadas pelo visual merchandising buscam
traduzir ao consumidor as informagdes do ponto de venda sobre a marca e seus produtos,
para depois estas informagbes se complementarem por meio dos outros sentidos como o
olfato ou a audicdo (Georges et al., 2015; Palokangas et al., 2012; Zurawicki, 2010).
3.1.2. Olfato
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Utilizar de aromas permite a criacdo de uma experiéncia positiva de consumo passivel
de afetar o estado emocional e o humor dos consumidores. Desse modo, a utilizacdo de
aromas no ponto de venda é entendida como um diferencial de baixo custo que proporciona
énfase a marca, estabelecimento e produto. Sua utilizacdo auxilia numa possivel associacéo
entre aquele aroma e o produto e marca, proporcionando também uma experiéncia mais
agradavel e de encorajamento em uma compra ndo planejada. O consumidor ao adquirir o
produto de uma marca, leva consigo para casa, além da compra, a recordagao e a sensagao
de realizacdo por meio do aroma utilizado (Georges et al., 2015; Palokangas et al., 2012;
Zurawicki, 2010).

A utilizacdo de um aroma permite criar uma conexao natural com a marca a partir da
congruéncia entre o produto ofertado e a intensidade do aroma utilizado. A escolha do aroma
deve ser de acordo com o produto ou servigo ofertado por cada marca, de um lado, lojas de
roupas esportivas apoiam-se em aromas mais frescos, enquanto uma loja de roupas
masculinas utilizara de tons mais amadeirados (Georges et al., 2015; Palokangas et al.,
2012; Zurawicki, 2010).

3.1.3. Tato

O julgamento tétil realizado por um consumidor durante o processo de avaliacdo do
produto leva em consideragéo fatores como o material, a superficie, temperatura, peso, forma
e estabilidade (Georges et al., 2015; Palokangas et al., 2012; Zurawicki, 2010).Este
julgamento baseado na percepc¢do tatil leva o consumidor a interagir com o produto final e o
faz apreciar, ou ndo, as qualidades finais de um produto. Sabendo do importante papel que o
toque exerce no ponto de venda, pode-se considerar que dentro de um estabelecimento
fisico ha uma vantagem em relacdo aos e-commerces (Georges et al., 2015; Palokangas
et al., 2012; Zurawicki, 2010).

Por isso, com o avanc¢o das tecnologias digitais da década de 2010, torna-se crucial
para os estabelecimentos fisicos se aproximarem de seus clientes e promoverem o contato
com seus produtos. Entretanto, estudos apontam que ha diferengcas em como o consumidor
utiliza as informac®es fornecidas pelo toque ao avaliar um determinado produto (Georges et
al., 2015; Palokangas et al., 2012; Zurawicki, 2010).

3.1.4. Audicao

O som se conecta ao animo do consumidor e assim tem a capacidade de influencia-
lo, além de induzir seus sentimentos e emocdes (Georges et al., 2015; Palokangas et al.,
2012; Zurawicki, 2010).Ao escutar um som ou musica, diversas memorias e lembrangas séo
recordadas no cérebro do consumidor, além de despertar emogdes e proporcionar maior
relacionamento com a marca, proporcionando o0 enriquecimento da experiéncia de compra

(Georges et al., 2015; Palokangas et al., 2012; Zurawicki, 2010).A escolha do tipo de som
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ambiente devera ser baseada no local em que o consumidor esté inserido, sendo capaz de
definir uma imagem a respeito da marca, empresa e produto ofertado, podendo influenciar
também como o vendedor ira abordar o consumidor no ponto de venda. Sintonizar bem esses
elementos ird gerar resultados positivos para a marca (Georges et al., 2015; Palokangas et
al., 2012; Zurawicki, 2010).

3.1.5. Paladar

Percebe-se que o paladar € um sentido que une caracteristicas e influéncias oriundas
de outros sentidos, e que é capaz de criar uma experiéncia de marketing multissensorial
completa (Georges et al., 2015; Palokangas et al., 2012; Zurawicki, 2010).

O paladar é o sentido mais importantes quando o produto em questao € comestivel.
Em relagcdo a seus gostos, poucas preferéncias vém padronizadas por caracteristicas
biolodgicas, mas sim de experiéncias vividas pelo sujeito ou seus antepassados. Uma vez que
um gosto é bem- recebido pelo paladar, pode-se desencadear certas atitudes de um sujeito,
dentre elas: mudar seus estados emocionais e influenciar sua percepgao de valor (Georges
et al., 2015; Palokangas et al., 2012; Zurawicki, 2010).

3.2. O Setor livreiro

O setor é retratado juntamente com algumas profissées do meio, entre elas a do
editor-livreiro, enaltecendo que tal profissdo tem o enfoque no dominio dos canais de
comercializa¢éo e detém o conhecimento de como atender os clientes, de uma forma lucrativa
para a empresa, cultivando boas relacdes com eles sob olhar de mercado, buscando o
enriquecimento. O relacionamento afetivo e lagos emocionais criados entre livreiro ou
vendedor com seus clientes, deslocando a relagéo, primeiramente de cunho comercial, para
um contato mais intimo e até familiar, porém reconhece a intensa mudanca que as livrarias
passaram, especialmente no quesito do relacionamento com clientes e a perda da
afetividade entre livreiro e consumidor (Oliveira, 2017).

Os espacgos das livrarias divididos com cafeterias e restaurantes possuem um
ambiente mais agradavel que de bibliotecas publicas que sofrem com a falta de verba
governamental, assim com o desenvolvimento de eventos literarios e promocionais, €
possivel provocar uma movimentagdo ainda mais intensa de pessoas na loja, todas essas em
volta de produtos literarios ou tecnolégicos, o que pode alavancar as vendas e aumentar 0s
lucros (Oliveira, 2017).

No contexto de avancos tecnoldgicos e sabendo da indiscutivel relevancia da loja fisica
para alguns clientes no setor livreiro - a despeito da recente desmaterializagcdo do consumo -
a jornada de compra pode se decompor em inimeros caminhos, assim o0 consumidor é capaz
de desfrutar das vantagens dos canais fisico e virtual. Uma estratégia que cabe ao mercado

das livrarias é integrar os canais digitais e fisicos, tendo como objetivo promover experiéncias
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positivas e marcantes para o consumidor, fazendo com que os canais ndo atuem como
opostos, mas complementares. Um exemplo disso seria a busca e compra efetuada no
comércio virtual, buscando 0s menores precos, mas com a retirada nas lojas fisicas, fazendo
assim uma visita ao estabelecimento; jA outro exemplo é o cliente procurando e
experimentando os livros na loja fisica e optando por comprar no canal mais barato, esse

geralmente o virtual (Oliveira, 2017).

4, Anélise dos dados e resultados
4.1. Andlise dos Dados da Pesquisa Qualitativa

Para as analises, foram adotados os métodos expostos por (Bardin, 2016) sobre
a categorizacao, processo estruturalista composto por duas etapas: na primeira, isolam-se 0s
cOdigos e na segunda estes codigos séo repartidos em grupos. Grupos estes que podem
ser definidos por caixas ou por acervo (BARDIN, 2010). A partir das entrevistas, os dados
foram categorizados por caixas sob o critério semantico, ou seja, agrupados a partir do tema

a gue sao relacionados. Foram utilizadas as seguintes meta categorias e suas respectivas

categorias:
Quadro 1 - Meta Categorias e Categorias
A. Viséo E. Paladar
1. lluminacéao 1 Cafeterias
2. Layout da loja F Livros Fisicos e Digitais
3. Capas de 1 Preco
B. Olfato 2.  Cultura e Criagéo
1. Aroma 3. Internet
C. Tato 4 Interpessoal
1. Impressado do 5 Experiéncia na Loja Fisica
2. Teste do Livro 6. Extingdo dos Livros Fisicos
D. Audicéo G. Futuro do Setor
1. Eventos na 1 Finalidade da livraria

Fonte: elaborada pelos autores, 2021.
Serdo apresentadas as respostas dos consumidores entrevistados, conforme a
seguinte legenda: E1, E2, E3, E4, E5, E6, E7.

Meta Categoria Visao

Categoria lluminacao

Sobre a iluminag&o nas livrarias, E3 proferiu o seguinte relato:
E3 — “Eu ndo gosto da iluminacgéo clara nas livrarias. [...] Exatamente esse tipo de

iluminagdo me agrada [luz amarela], aquela iluminagdo muito clara me tira completamente o
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desejo de ver um livro porque ela ndo me atrai... E como se fosse a minha casa, os livros da

minha casa...”

Categoria Layout da loja

Sobre a estrutura oferecida pela livraria, E5 disse:

E5 — “Mas mesmo assim, ainda acho interessante ter, olha, um lugar de café, um lugar
com umas mesinhas, sofa e tal, pra pessoa degustar, né... tipo, as vezes, vocé nao consegue
ter uma experiéncia tdo boa com o livro em pé!”

Sobre a organizagéo dos livros, destacam-se as seguintes opinides:

E2 — “Entdo, acho que a primeira coisa € a organiza¢gdo em forma de distribui¢cdo dos
livros e dos assuntos de interesse na livraria. Entdo, acho que isso é... uma coisa que... eu
veria. me sentiria confortavel"

E7 — “para ser sincero o que chama mais atengdo € o incbmodo de botar aqueles
best-seller clichés na cara do gol ali na frente, todo mundo comprando as mesmas coisas,
dos dez, os dez mais lidos, isso ai que me chama mais atengéo, e enche o saco, na verdade
pelo lado negativo, né?”

No setor livreiro, a organizagdo dos livros levava em considerac¢do o publico-alvo e os
produtos disponiveis para venda. E é por meio do visual merchandising, que as empresas
buscam transmitir ao consumidor uma mensagem sobre seu produto e seus pontos de venda.
As falas de E2 e E7 estdo de acordo com as teses dos autores e reforcam o cuidado que as
livrarias devem ter para transmitir a mensagem correta a seu publico-alvo por meio da

organizacao de seu ponto de venda.

Cateqgoria Capas de Livros

Sobre as capas dos livros, sobrepdem-se as seguintes afirmacoes:

El - “Eu acho que as livrarias, as editoras que investem em capa, que é o que chama muita
atencao no livro fisico.”

E3 —“[...] eu ja comprei um livro pela capa assim, sabe... J& comprei um livro porque ele tinha
uma [...] eu achei a ilustracéo super bonita e ai eu achei que deveria ter aquele livro s6 por

isso.”

Meta Categoria Olfato

Categoria Aroma
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As lojas fisicas devem se atentar com o aroma de seu estabelecimento e o que ele
vai causar em seus consumidores, conforme observado nas respostas de E4 e E5, que
indicam o despertar de uma necessidade a partir do aroma do café e do cheiro de um livro:

E4 - “Acho que é fundamental, fundamental uma cafeteria, acho que o cheiro do café,
a possibilidade de vocé conversar com alguém, a possibilidade de vocé comecar a ler o livro
|4, acho que essa experiéncia é fundamental.”

E4 — “Eu gosto muito do cheiro dos livros, do cheiro da estante, né? Isso é uma coisa,
uma experiéncia que é, obviamente vocé nao tem no mundo digital.”

E5 - “[...] pegar o livro, em papel... Ler, sabe, sentir o cheiro, € outra coisa.”

Meta Categoria Tato

Categoria Impressao do livro

Em relacdo as impressdes dos livros e suas formatacdes, os entrevistados relatam:

E2 — “Nem sempre tem como que esse livro foi... é... formatado e como que ele foi
impresso. Entdo, por exemplo, me agrada uma leitura numa folha mais amarelada do que
uma folha branca. Nem sempre [...] eu consigo encontrar isso no site [...]. Entdo, por exemplo,
eu gosto de vir a uma livraria pra ver o livro: como ele t4 formatado e como ele é impresso”

E5 — “Nada substitui uma experiéncia de ler um livro fisico. Entéo, o digital entra como
uma boa experiéncia para adquirir conhecimento, mas a... pegar o livro, em papel... ler, sabe,

sentir o cheiro, é outra coisa. Entao, isso ai... ndo vai se perder n&o”

Cateqgoria Teste do Livro

Sobre a importancia de abrir o livro dentro da livraria, antes da compra, destacam-se:
E1l - “[...] eu acho que livro é uma coisa que tem que pegar, olhar, ver se vocé gosta...

Eu acho que é realmente vocé se sentir a vontade para poder manusear, ver tudo
certinho, acho

gue isso é o0 que mais me atrai [...]"

E2 — “Aqui tem uma coisa legal que os livros sdo... sempre tem um livro aberto! Tem
livrarias que vocé vai que sempre os livros sdo todos fechados... Entdo, eu acho que isso é
um fator primordial: ter livros abertos”

E3 — “Mas eu ainda acredito e ainda aposto que a ideia de vir em uma livraria né, do
desejo de tocar em um livro. Eu por exemplo e 0o meu companheiro, a gente gosta de ver o livro,
de pegar um livro, de ver a qualidade que a gente esta levando. Entdo a gente aposta sempre

em encontrar numa livraria fisica"
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Meta Categoria Audicao

Cateqgoria Eventos na livraria

Surgiu um assunto em comum para dois entrevistados que ndo se encontra neste
referencial, mas que se relaciona com o sentido da audicdo e que envolve inclusive questbes
regionais, conforme observado abaixo.

E5 —“[...] seria uma boa saida, né? Para manter os livros, assim. Por exemplo realizar
eventos, sarau, evento musical, reunido, grupo de estudo... clube de leitura. Essas coisas
seriam legais... seriam legais se acontecessem dentro de uma livraria.”

E6 — “O que que eu adicionaria... [...] Mais espetaculos! Por exemplo: espetaculos
teatrais... que desenvolvam a crianca. [...] onde que eu morei na Brasilandia o problema la

é... Educacao Cultural.”

Meta Categoria Paladar

Cateqgoria Cafeterias

Sobre a presenca do café na experiéncia de visitar uma livraria, E3 relata:

E3 — “E uma quest&o eu gosto de vir & livraria, que eu gosto de ver o livro, eu gosto
de ver a qualidade do livro, eu gosto de tomar um café na livraria...”

Sobre a presenca das cafeterias no local, os entrevistados comentam:

E2 — “Eu acho que o que a livraria tem [...] € vocé se sentir, é... confortavel naquele
lugar. [...] Entdo, € um ambiente que busca esse alinhamento entre: eu tenho... eu ofereco
um servico legal... de café, mas eu também tenho um servico que ta relacionado que é o...
gue é o livro. Entao, eles acabam sendo mutualmente benéficos um com o outro”

E7 — “o café faz a gente ficar ligado, sdo prazeres concomitantes eu acho, quem

gosta de tomar um café e ficar lendo um livro, né? Faz parte, € isso ai”

Meta Categoria Livros Fisicos e Digitais

Cateqgoria Precos e Promocoes

As respostas abaixo elucidam a significancia do prego para os visitantes:
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E5 — "Sim, geralmente o preco do livro. Quando o livro € muito caro na.. na livraria, eu
prefiro comprar digital ou... na.. na Amazon pra chegar o fisico na minha casa... ou comprar o..
o digital no Kindle mesmo."

E6 — “Eu gosto de comprar tanto virtualmente quanto fisicamente. [...] 0 que me
diferencia é o preco! N&o é a questédo de deslocamento.”

E7 - “Ultimamente a facilidade e também o preco, né? A Amazon tomou conta, é
mais

barato, né? E mais pratico e mais barato.”

E2 — “...] por exemplo, aqui a gente sabe que vai estar tendo um... uma agao
promocional. [...] Eu acho que isso é uma coisa que é dificil de competir que eles estdo
competindo aqui nesse formato de Saldao.”

E5 — “E eles fazem [...] Salddes! [...] tipo, uma mesa com livros assim [...] e eles todos
em oferta [...] por um bom desconto [...] hoje, eu vim aqui por conta do salddo. Eu vi no

Instagram e vim dar uma volta pra ver o que que tem...”

Cateqoria Cultura e Criacéo

Os visitantes ressaltaram a importancia da leitura e abordaram aspectos como
formacéo, cultura e infancia, conforme abaixo:

E3 - “Sempre é uma questao muito voltada ao desejo da leitura que ja vem da infancia
e também esta envolvido com a questdo da informacéo e da formagéo.”

E6 — “Porque infelizmente, fisicamente muitas pessoas [...] ainda tem um pouco de
preguica intelectual de pegar um livro e ler. [...] O importante dessas pessoas que tem que ter
é a leitura porque a leitura vocé... vocé chega muito longe.”

E7 — “[...] o mundo mudou e, e infelizmente as pessoas leem cada vez menos, né?

Principalmente aqui no Brasil, né? Uma cultura muito, muito rasa.”

Categoria Internet

Os entrevistados relataram suas experiéncias e explicaram o porqué de utilizarem a
internet para comprar ou ler livros:

E4 — “...eu espero que... as pessoas possam se atualizar mais, sabe? Que ndo vejam
a internet como uma coisa negativa, nem como uma armadilha, nem como uma perda de
tempo, tipo assim. [...] Eu acho que isso é necessério pra qualquer negdcio... [...] Entdo... &,
eu busco primeiro na internet [...] Se for um livro muito caro, ai eu procuro no... No digital.”

E5 — “... eletrbnico por causa da praticidade de procura, por exemplo. Hoje dia vocé

tem mais, é... opgOes é... comodidade! [...] na internet, vocé tem mais facilidade.”
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E7 — “Ultimamente digital, né? Pela praticidade, né? [..] Agora por causa da
pandemia, porque a gente ndo sai pra nada, né? Mas, sei 14, é, ultimamente a facilidade e

também o precgo.”

Categoria Interpessoal

Percebe-se que as respostas dos entrevistados demonstram uma valorizacdo da
esfera interpessoal, conforme abaixo:

El - “Eu acho que, principalmente, a pessoa, os vendedores ter a disponibilidade na
hora que a gente realmente precisa de... T6 precisando de uma ajuda, eu vou |4, entdo eles
deixarem meio a vontade [...] facilita os vendedores, atendentes a serem super solicitos
sempre, pra ajudar em qualquer davida que tenha, acho que € isso que atrai bastante.”

E5 - “[...]isso acontecia muito assim quando eu ia em muitas livrarias... é... ai chegavam
pessoas e perguntavam [...] ai o atendente vai la, entendeu? E muito legal também. Troca de
experiéncias entre pessoas [...] E bem assim, entdo eu acho que esse contato é interessante,

vocé acaba é... se inspirando pelo que outras pessoas falam, né.”

Cateqoria Experiéncia na Loja Fisica

Alguns dos visitantes explicaram sobre o significado e motivos de ir a uma livraria:

E2 — “Entdo, vocé consegue encontrar o mesmo livro, sem precisar sair de casa [...] a
gente acha muito mais legal vir na livraria. Tem gente que vai preferir comprar virtual porque
€ mais barato...”

E5 — "Eu gosto de ter a sensacdo de ir na livraria, ler um pouco e tal. Sabe essa
experiéncia? Entdo, acho que vale a pena [...] Mas eu gosto de ir na livraria pra... é... sentir o
clima, entendeu? E descobrir outras coisas que eu ndo descubro online [...] € uma experiéncia
sensorial assim, estar... sentar em uma livraria.”

E7 — “E quase como sair para tomar um cafezinho, € um, é um passeio, ou ent&o
escutar musica, é diversdo, € um entretenimento também, além de consumir cultura, é um

entretenimento um passeio na livraria, € um negdcio que agrega.”

Cateqoria Extincdo dos Livros Fisicos

Os entrevistados acreditam que o livro fisico ndo se perdera com o tempo:
E1l - “Eu acho que assim, realmente daqui um tempo vai ter uma inversao, talvez dos
e- books sejam mais vendidos que os proprios fisicos, mas eu acho que sempre vai ter gente

que vai preferir ainda comprar o fisico.”
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E2 — “Eles vao conviver... Porque eu acho que nenhum roubaria um do outro. O fato de
eu ter um livro digital, ndo me impede de ter o fisico. E nem vice-versa. [...] Entdo, acho que...
essas utopias de que uma coisa vai acabar com a outra, eu acho que... ndo se aplica!”

E3 —“Acho que vai ser meio a meio... Para uma juventude que consome eletrdnico, que
tem mais pressa pra... Que ndo tem muita paciéncia com tato, entéo, talvez...”

E5 — “Nada substitui uma experiéncia de ler um livro fisico. Entéo, o digital entra como
uma boa experiéncia para adquirir conhecimento, mas a... pegar o livro, em papel... Ler, sabe,
sentir o cheiro, € outra coisa. Entéo, isso ai... ndo vai se perder ndo.”

E7 — “Porque tem livros que tem que ser fisico, é, ndo tem jeito [...] tanto que eu tenho
vontade ainda do [...] digital porque é muito mais barato, e € um livro que [...] as vezes é um
assunto do momento, de impulso, mas tem livros que a gente sabe que [...] Tem que ter o livro,

faz parte, um classico [...] ndo adiante ter o arquivo |4, é diferente.”

Meta Categoria Futuro do Setor

Cateqoria Finalidade da Livraria

Alguns entrevistados apontaram que a finalidade da livraria possa ser alterada e que
seu modelo de negdcios talvez tenha que se adaptar, apelando mais para a experiéncia dos
leitores: E4 — "Talvez a livraria seja uma outra coisa, talvez haja outras experiéncias, né?
Talvez as pessoas entrem nao s6 por conta de livros. [...] Ainda haverdo livrarias espalhadas
pelo mundo, mas talvez vire ponto turistico, talvez vire como ir ao museu, para ver, né?”

E5 - “[...] ndo acho que os livros fisicos vao deixar de existir. Talvez as livrarias mudem
um pouco seu modelo de negdcios, se tornem [...] uma coisa mais voltada pra experiéncia
[...] Nao vai deixar de existir, pode ser que mude um pouco. Assim, o modelo de negbcio,

diminua um pouco a estrutura, sei |4, promova outras coisas que nao sao s6 vender livros.”

4.2. Analise dos Dados da Pesquisa Quantitativa

Nesta secdo, os dados obtidos por meio da realizagdo da pesquisa quantitativa
descritiva sdo analisados e relacionados com as informacdes expostas no referencial tedrico.
A pesquisa obteve 1.087 respostas em que apenas 749 estavam dentro dos requisitos pré-
estabelecidos. Destes 749 respondentes, o individuo médio da amostra € do sexo feminino
(66,6% dos respondentes), com idade entre 20 e 30 anos (50,6%), solteiro (74,5%), com renda
familiar entre 5 e 10 salarios-minimos (26,6%) e que possui ensino superior incompleto
(66,3%).

Para verificar se a andlise fatorial € uma técnica adequada para ser usada com esta

pesquisa, foi utilizada a estatistica Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de
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Bartlett. Tanto a estatistica KMO quanto o teste de esfericidade de Bartlett servem, em suma,
para verificar o quanto que as variaveis podem ser atribuidas a existéncia de um fator comum
e se novos fatores podem ser extraidos a partir das variaveis originais (Grénroos, 2020;
Malhotra & Burgess, 2020). A partir dos céalculos e adequacdes, foram extraidos os seguintes
dados:

E importante ressaltar que a partir dos testes iniciais de adequac&o global rodados no
software SPSS, a Matriz de Anti-lmagem e as tabelas de Comunalidades apontaram para a
necessidade de excluir algumas afirmagcfes da analise: a afirmacéo 24 foi excluida apos
apresentar KMO < 0,5 e as afirmagfes 13, 19, 22, 31 e 36 foram excluidas ap6s apresentar
comunalidades < 0,5 (Gronroos, 2020; Malhotra & Burgess, 2020).

Pode-se perceber que o software considerou 11 fatores que foram formados pelo
compartilhamento de 64,859% da variancia total das variaveis originais. Os fatores iniciais de
12 a 28 ndo foram considerados na analise por ndo atenderem ao “critério da raiz latente, em
gue sédo levados em consideragdo apenas os fatores correspondentes a autovalores maiores
que 1” (FAVERO; BELFIORE, 2017, p. 413).

Alimentacdo nas Livrarias

Este fator alcancou a primeira posi¢cdo, 0 que indica o seu destaque dentro das
respostas obtidas no questionario, dado que o primeiro fator consegue explicar, por si s,
8,39% do comportamento da pesquisa. Aproximadamente 50% dos visitantes responderam
ser importante a existéncia de uma cafeteria dentro da livraria. Isso é evidenciado pelo
ambiente prazeroso que 0s espagos compartilhados proporcionam, naturalmente atraindo um
maior namero de clientes para o interior do estabelecimento (Grassiotto et al., 2020; Neves,
2011; Pozzer & Cunha, 2020; S4 Martino & Salgueiro Marques, 2019).

O habito de consumir algum alimento enquanto se visita a livraria foi contestado por
67% dos entrevistados, indicando que os visitantes ndo se sentem estimulados pelo sentido
do paladar.

Dos respondentes, 63,0% discordaram ou eram indiferentes em referéncia a
associacao entre o aroma do café e o desejo de ler um livro. Em outras palavras, ou as
livrarias (inclusive espacos junto as cafeterias e restaurantes) ndo aderem as técnicas para
associar seu ambiente com uma memoéria olfativa — ou, caso o facam com o aroma do café,
os resultados da pesquisa apontaram para uma interpretagéo, pelos visitantes, discordante do
intuito original dos estabelecimentos.

A consumacdo durante a visita ndo é tdo comum entre os entrevistados, 67,0%
negaram consumir algum tipo de alimento enquanto frequentam as livrarias. Vale mencionar

também, que o fendmeno néo foi observado nos referenciais teéricos estudados.
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lluminacao

O Fator lluminacao ficou em segundo lugar, nesse fator foi abordado a questdo da
iluminacéo nas livrarias, esse componente representa e explica 7,24% do comportamento da
pesquisa. Isso nos mostra que a iluminagdo tem uma grande relevancia na experiéncia do
consumidor.

O fato de uma livraria estar pouco iluminada afeta na experiéncia dos consumidores e
chega a incomodé-los, isso pode ser observado nas respostas dos entrevistados na Tabela
do Componente 2, onde 49,3% dos respondentes afirmam que uma livraria pouco iluminada
os incomoda. Este resultado refor¢a que a iluminagéo aconchegante € apontada como o fator
mais influente ao relatar sobre a percepcao do cliente ao visitar uma livraria.

Portanto, é importante que as livrarias dediquem esfor¢cos para adequar ao maximo a

iluminacdo o mais aconchegante e confortavel possivel para o consumidor.

Degustacéo
O terceiro fator € o fator que abordou as perguntas relacionadas as Degustacdes gratis

ocasionalmente oferecidas nos pontos de venda. Este fator é responsavel por resumir o
comportamento de 6,416% da pesquisa realizada. Porém, apesar dos nimeros apresentados
pelos autores do referencial tedrico, o fenbmeno nao parece se repetir frequentemente para
os consumidores de livrarias com as caracteristicas demograficas apresentadas.

As variaveis do fator apresentaram discordancias altas com as afirmacdes, onde
62,2% dos entrevistados responderam negativamente ao serem questionados se ja
compraram algo apos participar de uma degustacdo. Esse numero sobre para 72,3% se

perguntados sobre degustacdes no ambiente das livrarias.

Som Ambiente

O quarto fator compreende as variaveis relacionadas ao Som Ambiente. A posicdo
deste fator frente aos demais, indica a sua relevancia dentro das livrarias. Ha relevancia do
som no ambiente para os consumidores, visto que 37,5% concordaram que sua experiéncia ja
foi prejudicada pelo excesso de barulho e 46,6% concordam que o siléncio é importante
enquanto visitam uma livraria. Conforme explica Mattos (2018), sons altos representam
um grande problema ao consumidor que busca um ambiente de consumo mais tranquilo,
como as livrarias, podendo desestimular uma venda.

Sobre as musicas ambientes, a maior parte discorda ou é indiferente quanto a ela

gerar algum incomodo.
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Acomodacao Estrutural

O Fator da Acomodacéao Estrutural ficou na quinta posicéo, sua representatividade da
pesquisa foi de 5,88%. Nesse fator foram feitas afirmacdes sobre as preferéncias do
consumidor referentes a acomodacao estrutural de uma livraria.

A acomodacdo Estrutural mostra que a presenca de sofés, cadeiras e pufes e a
possibilidade de poder sentar, se torna um diferencial para uma livraria, pois 48,7% dos
respondentes concordam que a presenca destes resultam em uma boa experiéncia do

consumidor no setor livreiro.

Experiéncia de Leitura

O fator, que chegou a sexta posicao, foi denominado “Experiéncia de Leitura”, pois este
enquadrou as duas variaveis relacionadas a experiéncia com o formato fisico e o digital do livro.
Dentre os respondentes, 90,4% concordaram que livros fisicos proporcionam uma melhor
experiéncia de leitura e 69,4% discordaram dos e-books proporcionarem melhor experiéncia.
Ao que a pesquisa norteia, 0s usuarios estdo mais acostumados com o modelo tradicional do

formato fisico, preferindo consideravelmente tal molde.

Apresentacdo do Produto

Neste fator, foi abordado a apresentacéo do produto aos consumidores dentro de uma
livraria por meio capa do livro ou da exposi¢éo em prateleiras, este fator ficou em sétimo lugar,
representando 5,49% da pesquisa. A apresentagdo do Produto acima, 72,9% dos
respondentes concordam em ser atraidos por livros expostos em prateleiras.

Portanto a apresentacao, desde a capa de um livro até como ele esta disposto para o
publico ajuda diretamente na venda de um produto e também na experiéncia do consumidor,
portanto pode ser percebido pela tabela abaixo que esse apelo visual ajuda na atragcdo, porém

ndo o bastante ao ponto de ser decisivo, ou seja, decidir se o livro realmente sera comprado.

Aromas

O fator Aromas encontra-se na oitava posi¢do, porém tem certa relevancia visto que
explica 5,303% da pesquisa. Nota-se que 64,9% dos respondentes concordam totalmente que
o cheiro de um livro novo Ihes agrada. Quanto a presenca de aromas marcantes, nota-se que
a maior parte dos respondentes ndo tem essa percepcao nas livrarias, totalizando 30,2% que

discordam totalmente dessa presenca.

Conforto Sensorial
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O fator nove compreende as afirmacfes que relacionam o conforto do consumidor em
relacdo as preferéncias sensoriais do mesmo. Através deste fator, 4,903% dos
comportamentos da pesquisa sdo explicados. 68,1% dos entrevistados ja enfrentaram
problemas térmicos durante uma visita a uma livraria e ainda se recordam da ma experiéncia,
ressaltando que as livrarias devem se preocupar com as temperaturas de suas lojas
(Grassiotto et al., 2020; Neves, 2011; Pozzer & Cunha, 2020; Sa Martino & Salgueiro Marques,
2019).

Ainda nesse fator, percebe-se também a necessidade aromética que € apresentada
pelos frequentadores de livrarias, em que 87,5% dos entrevistados valorizam uma livraria bem

aromatizada.

Ambientacao/Decoracao

O fator Ambientagcé@o/Decoracdo encontra-se na décima posicao, explicando cerca de
4,896% da pesquisa. Com os resultados da pesquisa, notou-se que a ambientacdo e a
decoragdo escolhida pela livraria ndo sdo um ponto de extrema relevancia, visto que as

respostas se concentraram em sua maioria como indiferente, com 42,2% e 38,1%.

Sensacdo Térmica

O dultimo fator compreende as variaveis de temperatura dentro de uma livraria.
Especialmente por causa da posicado deste fator em relacdo aos demais, nota-se algumas
diferengas entre os resultados deste estudo com a pesquisa apresentada por Santos (2019),
uma vez gue outros fatores sensoriais foram mais relevantes do que a temperatura da livraria.

Os dados obtidos pela entrevista apontam para uma rejeicdo as temperaturas mais
guentes pelo consumidor das livrarias, uma vez que as respostas negativas a esta afirmacao
compdem 64,5% do total. Vale ressaltar que a afirmacéo 24 desta pesquisa ("Prefiro livrarias
com temperaturas ambientes mais frias") foi removida da andlise apés filtragem da Matriz de

Anti-Imagem.

5. Consideracgfes finais

ApOs a realizacdo dos dois métodos de pesquisa, 0s resultados apontam que é
evidente a for¢a do sentido visual no setor das livrarias, uma vez que a visdo € muito lembrada
por prender a atencdo dos consumidores que percebem a iluminacéo da livraria, as capas dos
livros e organizacdo dos produtos. Entretanto, mesmo sendo o sentido mais percebido pelos
consumidores: os autores deste estudo concordam que a visdo ndo €, na maioria das
ocasifes, 0 sentido que é o responsavel pela realizagdo da compra de um livro em uma

livraria.
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Em relacdo ao tato, observa-se a necessidade que os consumidores tém em sentir o
livro: sua formatacdo, o estilo da pagina, as texturas do produto, explicitando como é
importante que as livrarias permitam seus clientes a testarem os livros e revelando um
diferencial que a livraria fisica tem em relacéo a livraria digital

Em relacdo ao olfato, torna-se frequente entre os participantes da pesquisa o ato de
cheirar os livros, gerando emocdes como afetividade e carinho nos consumidores. Dessa
forma, observou-se uma grande aceitacdo para 0s quesitos aromaticos, visuais e tateis.
Entretanto, deve-se ressaltar a influéncia ndo téo alta dos sentidos do paladar e da audicéo.

O paladar, por sua vez, foi muito associado a presenca das cafeterias dentro das
livrarias. Porém, as cafeterias foram mais lembradas devido ao ambiente que ela pode
proporcionar ao invés de ter sido lembrado pelo café em si. Ou seja, evidencia a pouca
estimulac&o do paladar nos consumidores de livrarias e revela uma oportunidade de atracdo
de clientes por meio da utilizagéo da cafeteria como local de sociabiliza¢éo, por exemplo.

O sentido da audigé&o, por fim, dentro de uma livraria, acaba por ser relevante quando
nao ha seu estimulo, visto que os consumidores buscam o siléncio ou musicas ambientes
que nao disturbem sua visita (Grassiotto et al., 2020; Neves, 2011; Pozzer & Cunha, 2020; Sa
Martino & Salgueiro Marques, 2019).

No questionario, como questao final ndo-obrigatéria, foi inserida a Unica pergunta aberta
sobre a melhoria da experiéncia dentro das livrarias, assim 347 usuarios responderam
espontaneamente. O ponto mais comentado foi a adigdo de sofas, pufes e poltronas, por sua
importancia tanto na experiéncia pré-compra para fazer sua decisdo de consumo quanto em
uma area separada na livraria, representando uma area de estudos para apreciagdo da obra.

Recomenda-se realizar um estudo sobre a demanda e consumos de livros online,
como as livrarias virtuais alcangam e fidelizam seus clientes com estimulos sensoriais
reduzidos, e descobrir quem é seu publico-alvo, visto que as livrarias virtuais e o0s
marketplaces estéo dificultando a sobrevivéncia das livrarias fisicas. Por fim, recomenda-se
realizar um estudo que possibilite compreender com maior profundidade as preferéncias
sensoriais de acordo com cada género e faixa etaria.

Devido a pandemia mundial causada pelo novo coronavirus, em uma das livrarias onde
ocorreram as entrevistas, a cafeteria ndo estava aberta e, portanto, ndo produziu nenhum
efeito sensorial sob os visitantes, assim os resultados podem ter sido diferentes por esse
detalhe. O fluxo de visitantes nas livrarias esteve muito baixo, dificultando o nimero das
entrevistas. O setor livreiro aparenta ndo estar aberto para estudos académicos, levando em
consideracdo a indiferenca de algumas livrarias diante de nossos e-mails ou da resposta

alegando impossibilidade dos estabelecimentos receberem pesquisas.
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