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Resumo

Cotrim Meirelles, Fernanda. A influéncia da Loja Conceito na percepcéo de
marca e na atitude do consumidor. Caso Havaianas. Rio de Janeiro, 2019.
50 p. Trabalho de Concluséo de Curso — Departamento de Administragcéo.
Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Empresas em todo o mundo tém utilizado lojas conceito como forma de
reforcar os valores e a imagem da marca para os consumidores. O objetivo
desta pesquisa é entender a percepcao e atitude do consumidor sobre a marca a
partir de lojas conceito e se os elementos utilizados na loja como cores, musica,
atendimento diferenciado e variedade de produtos ajudam a moldar a marca na
mente dos consumidores. Como base tedrica foram usados conceitos de
branding, comportamento do consumidor, marketing de experiéncias e dados
sobre a loja conceito e sua atmosfera de compras. Foi realizada uma pesquisa
exploratéria, com base na loja conceito da marca Havaianas, localizada no Rio
de Janeiro. Os respondentes foram entrevistados logo apés a sua visita a loja,
compartilhando a imagem que ja possuiam sobre a marca e as mudancas na
sua percepcao apoés a visita. Os dados foram analisados e interpretados e com
base nisso, o trabalho propde que marcas invistam em lojas conceito e em
diferentes propostas para o ambiente varejista, buscando oferecer aos
consumidores experiéncias diferenciadas que estimules os sentidos, criando

memorias de longo prazo e conexdes com a marca e seus valores.

Palavras- chave: Branding, Marketing de Experiéncia, Ambiente Varejista
Lojas Conceito.

Abstract

Cotrim Meirelles, Fernanda. The Influence of Concept Stores on consumer
brand perception and attitude; Havaianas’ Case. Rio de Janeiro, 20019, 50
p. Course Completion Work — Administration Department. Pontifical
Catholic University of Rio de Janeiro.

Companies all over the world has been using concept stores as a way to
fortify their values and the brands image to the customers. The goal of this
research is to understand the consumer brand perception and attitude from
concept stores and if the elements used in those stores, such as colors, music,
special service and product variety helps to shape the brand into consumer’s
minds. As theoretical basis were used branding concepts, consumer behavior,

experience marketing and information about concept stores and it's shopping



atmosphere. It was made an exploratory research, based on Havaianas’ brand
concept store, located in Rio de Janeiro. The respondents were interviewed right
after their visit to the concept store, when they shared the brand’s image they
already had and what changed in their perception after visiting the concept store.
The data was analyzed and interpreted, and based on the results, this study
recommends that brands invest in concept stores and in different approaches for
retail, pursuing to offer the customers new experiences that stimulate the senses,

creating long term memories and connecting to the brand and it's values.

Palavras- chave: Branding, Experience Marketing, Retail Environment,
Concept Stores.



Vi

Sumario
1. Introducéo 1
I T O] 0 (= (o ISP 1
1.2. ODJELIVO FINAL. ... .uuuiiiiiiiiiiii e 3
1.3, DEIMITAGEOD ...t 4
1.4, REIBVANCIA . ....uuiiiiiiiiiiiiii s 4
2 . Referencial Teorico 6
2.1 Branding ...coooooiiiiiii 6
2.2. Comportamento do CONSUMIAON ..........ceiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeee e 7
2.3. Marketing de EXPeri@nCias.............ccuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeee 10
2.4, ALOJa CONCEITO oovviiiiiiiiiiiiiee e 12
3 . Metodologia 17
3.1. Etapas de Coleta de Dados ............ccouvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 17
3.2. Fontes de Informacao Selecionadas.........ccoooeveeviviiiiiiiiiie e, 18
3.3. Procedimento e Tratamento dos Dados Coletados............cccccceeeeeininnnee. 18
3.4. Limitac0es do EStUAO.........coovuiiiiii i 18
4 . Apresentacao e Analise de Resultados 20
4.1. Andlise do perfil dos entrevistados..........cccoovvveeiiiiiiiiiii e, 20
4.2 A HAVAIANAS ....ovviiiiieiiiii e 21
4.3. Andlise da percepcao dos entrevistados sobre a marca Havaianas......... 25
4.3.1. Percepcéo antes da visita a loja conceito 25
4.3.2. Percepcdao apos a visita a loja conceito 27
4.4. Andlise da percepcao do consumidor sobre o ponto de venda. ................ 29
4.5. Andlise do entendimento do consumidor sobre lojas conceito ................. 31
4.6. Andlise da experiéncia do consumidor na loja conceito ..............c..cc.c...... 33
4.6.1. Instalacbes Exteriores 33
4.6.2. Interior da Loja 34
4.6.3. Disposicao da Loja e Expositores Internos 36
4.6.4. Dimensdes Sociais 37
4.6.5. Ambiente Holistico 37

5. Conclusdes e recomendacgdes para novos estudos 39



Vil

5.1. IMPliCAGOES GEIENCIAIS. ......ceiveiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee ettt 40
5.2. Recomendacgdes para NOVOS €SIUAOS ........uiiiieeiiiiiiiiiiie e 41
6 . Referéncias Bibliogréaficas 42
Anexo 1 44

Lista de Figuras

Figura 1 - Modelo do comportamento do consSumidor............coooeeiiieiiiiiiniinneeenenn. 9
Figura 2 - The Four Realms of an EXperienCe ... 11
Figura 3 - Sobre a Havainas. ... 21
Figura 4 - Loja conceito da marca Havaianas em S&o Paulo ............................ 22
Figura 5 - Havaianas inaugura loja conceito no Rio de Janeiro......................... 23
Figura 6 - ESpago Havaianas Ri0 ..., 24
Figura 7 - Festa de inauguracdo do Espaco Havaianas RiO..............ccccceeeeeeee. 25

Lista de Tabelas

Tabela 1 - Perfil dos Respondentes da Entrevista...........cccccvvvciieii e, 20



1. Introducéao

1.1. Contexto

O conceito de vender experiéncias tem se expandido para além dos
cinemas e parques de diversao e se tornado parte da estratégia de marketing de
muitas marcas. A partir do momento em que uma marca busca despertar
experiéncias em seus consumidores, seus produtos se tornam um diferencial,
com apelos & meméria, criando sensagdes marcantes, com tendéncia a
permanecerem mais tempo na mente do cliente. (PINE e GILMORE, 2011).

Para o Marketing de Experiéncias, o valor ndo esta apenas no produto ou
no servi¢go, mas principalmente no momento da compra. A experiéncia deve ser
construida pela marca de forma integrada: na loja, nos meios digitais e nas
propagandas, para que a identidade da marca esteja sempre alinhada com a
experiéncia a ser passada. (SCHMITT, 2011).

Para criar valor na mente do consumidor, € preciso ter uma imagem clara
e coerente, com o suporte de um conjunto auténtico de diferenciacéo. Por isso, a
marca tem tido cada vez mais participacdo na estratégia das empresas, sendo
mais do que € um nome, um logotipo e um slogan, mas sendo a representacéo
da experiéncia total que a empresa proporciona aos seus clientes. Por isso, as
marcas tém frequentemente adotado “qualidades humanas” em seu
posicionamento, buscando ser “fisicamente atraentes, intelectualmente
interessantes, socialmente envolventes e emocionalmente fascinantes, ao
mesmo tempo que devem demonstrar personalidade forte e moralidade sélida”,
expressando assim, as necessidades e desejos de seus consumidores.
(KOTLER et al., 2017, p.143).

Para muitas categorias de produtos, 0s jovens muitas vezes s&o
adotantes iniciais e estao prontos para influenciar o mercado. S&o definidores de
tendéncias e agentes de mudancgas, reagindo cada vez mais rapido e
instantaneamente as mudancas que estdo acontecendo no mundo. “A verdade é
gue a juventude simplesmente ndo tem medo de experimentar. Ela testa
produtos novos e experimenta servicos inovadores que 0S segmentos mais
velhos considerariam arriscados demais.”. (KOTLER et al., 2017, p.50).

Em seu livro “Vamos as Compras!”, Paco Underhill (UNDERHILL, 2009)
apresenta o shopper sensorial, revelando um consumidor que estd cada vez
mais interessado em experimentar os produtos e ter participacdo na hora da

compra, interagindo e entrando em contato com a marca.



Grande parte da nossa experiéncia pioneira das coisas do
mundo advém das compras. A que lugar vamos com a intencéo
especifica de examinar objetos? Aos museus, é claro, mas ali
de quem tocar em algo fora da lojinha de lembrancas, um
ambiente varejista. Somente lojas sé@o plenas de oportunidades
de exploragdo tatil e sensorial. Mesmo que ndo precisassemos
comprar coisas, precisariamos sair de casa para toca-las e
prova-las de vez em quando. (UNDERHILL, 2009, p.190)

Assim, as lojas conceito tém criado um ambiente de aproximacdo entre a
marca e o cliente, sendo uma nova tendéncia no mercado contemporaneo,
adotando recursos visuais e explorando aspectos emocionais e sensoriais.
Arquitetura, localizagdo, design, iluminagdo, cheiro, musica, posicionamento dos
produtos e o atendimento sdo diferenciais para que o publico seja recebido com

autenticidade e criatividade em um momento Unico. (SEBRAE, 2015).

Nos Udltimos anos, muitas grifes multinacionais investiram em
lojas conceito. Essa tendéncia chega ao Brasil para atender
uma nova classe consumidora, que mudou habitos de
compras, tornando-se mais exigente quando se trata de
gualidade de produto e servico. (SEBRAE, 2015, p.2).

No Relatério de Inteligéncia da SEBRAE sobre Calcados Femininos
(2015) séo trazidos exemplos de lojas conceito no Brasil das marcas Schutz,
Melissa e Havaianas. A loja conceito da marca Schutz fica no Shopping Péatio
Higiendpolis, em Sao Paulo, sendo um projeto arquitetbnico inovador, com estilo
clean e tecnolégico. O espaco conta com um grande video wall ocupando uma
parede inteira, exibindo as campanhas e projetos da marca. A loja conceito da
marca Melissa, localizada na Rua Oscar Freire, também em Sao Paulo, foi
criada para ser um misto de loja e galeria de arte, sendo denominada Galeria
Melissa. A proposta da loja é ser um canal de comunicacdo que reune diferentes
inspiragbes e desejos, relacionando a marca a arte, moda e design. J4 a loja
conceito da marca Havaianas, situada também na Rua Oscar Freire, em Sao
Paulo, oferece os modelos tradicionais, além de bolsas, toalhas, e sandalias
personalizadas. O projeto arquitetdnico foi desenvolvido para criar um sistema
de setorizacdo e apresentacdo de produtos, de modo que os espacos foram

transformados com diferentes temas e formas geométricas.



A Havaianas € um caso em que o produto pelo seu apelo funcional ndo é
suficiente para tornar a marca desejada. Isso faz com que a sua estratégia de
comunicacdo seja baseada na emocdo e no seu valor cultural, trazendo na
comunicagao slogans como “as legitimas” e “todo mundo usa”, visando se
fortalecer no mercado como a marca oficial de chinelos do pais e construindo na
mente do consumidor a ideia de que qualquer um pode usar Havaianas em
diversos contextos. Assim, ao longo dos anos a marca ampliou seu alcance de
uma personalidade popular para uma aceitagdo universal, estando presente
tanto em bancas de jornal, quanto em lojas icone, como as Galéries Lafayette
em Paris. (BH1, 2018).

A Havaianas inaugurou a sua 22 loja conceito no Brasil em 2018, em
Ipanema, no Rio de Janeiro. O interior da loja € composto por sandalias
Havaianas em seu modelo classico de diversas cores, servindo como um papel
de parede que pode ser visto de todos os cantos da loja, criando uma sensacéo
de imersédo e acolhimento. A identidade visual do espaco foi cuidadosamente
projetada para carregar consigo o jeito leve e contemporaneo do carioca,
buscando também retratar a Havaianas como simbolo do espirito brasileiro em
todo o mundo. (ALMAP BBDO, 2018).

Quisemos proporcionar ao consumidor do Rio a oportunidade
de vivenciar uma experiéncia sensorial da marca e retribuir o
amor do carioca pela Havaianas”, disse Carla Schmitzberger,
vice-presidente global de sandalias, na inauguracéo da loja. O
prédio projetado pelo arquiteto Isay Weinfeld remete a uma
“caixa preta” em que por dentro encontra-se um jardim tropical.
(ROCHA e DURANTE, 2018, on-line).

Considerando o contexto abordado, este estudo tem como objetivo final
avaliar a percepcgéo e a atitude dos consumidores sobre a marca Havaianas a
partir das experiéncias oferecidas pela loja conceito da marca em Ipanema, no

Rio de Janeiro.

1.2. Objetivos Intermediéarios

Para isso, este estudo prevé como objetivos intermediarios:
e Compreender se a loja conceito oferece ao consumidor uma experiéncia
positiva de compra com relacdo ao espaco, atendimento, mobilidade,

estética e opgbes de produtos.


https://revistacasaejardim.globo.com/Casa-e-Jardim/Arte/noticia/2015/08/designer-renato-larini-cria-exposicao-sensorial-em-sao-paulo.html

e Compreender se a loja conceito apresenta estimulos sensoriais que
possam ser associados a imagem da marca, como cores, odores e musica.

e Compreender se o consumidor entende esses estimulos e 0s associa de
forma positiva & marca Havaianas, de modo que a loja conceito influencie na

forma como o consumidor se identifica com a marca e seus valores.

1.3. Delimitacéo

Este estudo tem como objetivo final avaliar a percepcdo e atitude dos
consumidores sobre a marca Havaianas a partir das experiéncias oferecidas
pela loja conceito da marca em Ipanema, no Rio de Janeiro.

Este estudo ndo pretende mensurar os resultados financeiros da
Havaianas com a loja conceito e nem proporcionar resultados quantitativos que

comprovem a eficiéncia da loja conceito para a marca.

1.4. Relevancia

A evolucdo para o Marketing 3.0 apresenta uma necessidade dos
consumidores de interagirem com as marcas, humanizando as relagcbes entre
pessoas e organizacdes, de modo que os produtos ndo sdo mais vistos como
uma solucdo cotidiana, mas sim como novas experiéncias que toquem o lado
espiritual do consumidor. (KOTLER et al., 2010).

Por isso, cada vez mais as marcas tém adotado estratégias que
permitam passar a sua mensagem e estar presentes nas mentes do consumidor
de forma impactante. As lojas conceito entdo surgem como uma forma
diferenciada de causar esse impacto e reforcar a imagem da marca para o
consumidor. (O NEGOCIO DO VAREJO, 2014).

Assim, esse estudo é relevante para o meio académico, por associar 0s
conceitos de marketing como Branding, Comportamento do Consumidor e
Marketing de Experiéncias as lojas conceito, buscando entender como esses
elementos interagem em uma aplicacdo pratica.

O estudo também é relevante para empresas, pois a partir dos resultados
€ possivel entender o que de fato chama a atencdo do consumidor de forma
positiva no momento da compra, tendo como base de estudo a marca Havaianas
gue possui valores fortes e bem construidos no mercado brasileiro e na mente

do consumidor. E possivel entender também como os consumidores percebem



0s elementos sensoriais nas lojas conceito, e como esses elementos podem ser

usados para reforcar a conexao com a marca.



2. Referencial Teoérico

Neste tOpico sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema, que servem de base para a analise realizada.
Esta secdo esta dividida entre conceitos de Branding, Comportamento do
Consumidor, Marketing de Experiéncias e as Lojas Conceito para contextualizar
0 problema de estudo. Branding mostra a transformagdo do marketing
tradicional, voltado para o produto, para o marketing relacionado a marca e seus
valores que véo além das utilidades basicas. O Comportamento do Consumidor
é relevante para a compreensao das diferentes formas de compra, entendendo
como funciona o processo de decisdo do consumidor e como as marcas podem
atuar em cima desses comportamentos. O Marketing de Experiéncias
exemplifica a atuacdo da marca, que através dos sentimentos, sentidos,
sensacfes consegue engajar e estabelecer uma conexdo marcante com o
consumidor. Por fim, a Loja Conceito integra os sentidos ao processo de compra,
buscando criar uma atmosfera holistica que envolva o consumidor na imagem e

nos valores da marca.

2.1. Branding

O marketing tradicional fazia uso de métodos analiticos, quantitativos e
verbais para limitar a categoria dos produtos e seus concorrentes, buscando
atribuir caracteristicas e beneficios aos seus produtos para que 0s consumidores
realizassem a compra com decisdes racionais, ou seja, 0s produtos eram
desenvolvidos para serem comprados por suas caracteristicas e utilidades
basicas, cumprindo o seu propésito de atender a necessidade do consumidor de
forma objetiva. (SCHMITT, 1999).

O conceito de Branding surgiu para mudar essa estrutura, olhando para
0s produtos além de suas vantagens praticas, atribuindo a ele valores
relacionados a marca, ao nome e ao logo. (SCHMITT, 1999).

Para Schmitt, a esséncia da marca € a sua rica fonte sensorial, de
afeicdo e associagbes cognitivas que resultam em experiéncias memoraveis e
recompensadoras. O consumidor busca produtos, comunicagdes, e campanhas
gue mexam com seus sentidos, com seus sentimentos, que estimulem suas
mentes de um jeito que possam incorporar no seu estilo de vida. (SCHMITT,
1999).



E comum que marcas adotem estratégias de curto prazo, como
investimento em promog¢ao de vendas. Para escapar disso as empresas devem
buscar desenvolver a marca e seus conceitos, buscando se diferenciar do
concorrente de forma sustentavel. O conceito de brand equity (valor agregado ao
produto ou servico pela forca e presenca da marca) faz com que o0s
consumidores se sintam parte da marca, gerando fidelizagdo e agregando valor
para o negécio. Brand awareness (consciéncia de marca), um dos pilares do
brand equity, esta associado a capacidade do consumidor de reconhecer o
produto através da marca e se classifica em trés niveis: reconhecimento de
marca (0 consumidor conhece a marca), recordacdo de marca (o0 consumidor
associa o produto/servigo a marca) e Top of Mind (situacdo na qual uma marca é
citada em primeiro lugar pelo consumidor, seja por preferéncia pelo produto
oferecido, ou pela lembranca da marca). Para que a marca esteja presente na
mente do consumidor € preciso ser diferente, memoravel, utilizar slogans
marcantes, criar uma memoria visual com um logo facilmente reconhecivel,
investir em publicidade, patrocinar eventos que conectem a marca com o publico
alvo e considerar extensdes da marca para outros produtos. (AAKER, 1991).

Outro pilar importante do brand equity sdo as associacdes de marca, que
estdo relacionadas a tudo o que a memoéria do consumidor associa a uma
marca, sendo uma ligacdo que se estabelece através de experiéncias sensoriais
ou por analogia a outras ligacdes. A partir dessas associacdes é formada a
imagem da marca na mente do consumidor, sendo fundamental para a

diferenciacéo do produto em relacdo a concorréncia. (AAKER, 1991).

2.2. Comportamento do Consumidor

Para Solomon (2016), o ato de compras deixou de ser uma atividade
voltada para o consumo de massa, em que todos os clientes buscam suprir a
mesma hecessidade, para se tornar uma cultura diversa, em que uma
guantidade enorme de opc¢les para 0os mais simples produtos é desenvolvida
para agradar a todos os gostos.

Os estimulos de marketing, portanto, estdo muito relacionados a cultura
popular, musicas, filmes e celebridades, influenciando os gostos e as tendéncias
da moda. A teoria dos papéis, mostra que cada consumidor se comporta como
se fosse o protagonista de uma peca, podendo variar de papel dependendo do
produto ou servico a ser escolhido. Assim, as marcas podem estabelecer

relacionamentos com seus clientes: ligacdo de autoconceito (ajudando a



estabelecer a identidade do cliente), ligacdo nostalgica (servindo de “elo” com o
passado), interdependéncia (parte da rotina diaria) e amor (promovendo elos
emocionais de afeto, paixao e outras emocoes intensas). (SOLOMON, 2016).

Além disso, os consumidores possuem necessidades que servem de
motivacdo na hora da compra, como: necessidade de afiliagdo (estar na
companhia de outras pessoas), necessidade de poder (estar em controle do
préprio ambiente) e necessidade de singularidade (afirmar sua identidade
individual). (SOLOMON, 2016)

Para a psicologia do consumidor, 0 homem tem necessidades e desejos
infinitos, precisando escolher diante de suas possibilidades finitas, como
satisfazé-los da melhor forma, buscando minimizar seu sofrimento e maximizar
seu prazer na hora da compra. O valor que cada ser humano atribui e reconhece
em um produto ou servico variam de acordo com a situacdo financeira do
individuo, seus processos decisérios em torno da compra e aspectos
psicologicos. (BLESSA, 2003).

O comportamento humano é motivado por suas necessidades basicas e
€ influenciado por seu meio social e suas memdérias, onde estdo armazenadas
caracteristicas pessoais, predisposi¢cfes, informacdes, experiéncias, valores e
atitudes. O comportamento do consumo acontece em seis etapas:
reconhecimento do problema, processo decisério, procura de alternativas,
avaliacdo das alternativas, compra e resultado da compra. As motivacdes de
compra devem ser avaliadas considerando impulsos conscientes e inconscientes
gue levam a compra de um determinado produto no ponto de venda, sendo
baseados principalmente em: habitos, impulsos, motivacdo, conhecimento e
presséao social. (BLESSA, 2003).

As compras muitas vezes sdo baseadas na emocgdo, no impulso, por
isso, fazer com que o consumidor se sinta bem em relagdo a marca, trazendo
uma emocgdo positiva é essencial. As emocgdes séo divididas em primarias
(alegria, tristeza, raiva, medo, surpresa, repulsa) e secundarias (amor, culpa,
vergonha, orgulho, inveja e ciime). Assim, a partir do amor, as marcas podem
criar relacionamentos com seus consumidores que sejam mais emocionais e
duradouros, estabelecendo conexfes mais ricas e profundas. (ROBERTS,
2005).

O modelo do comportamento do consumidor se baseia em quatro fatores
psicologicos principais que influenciam a rea¢éo do consumidor aos estimulos do
marketing: motivagéo, percep¢éo, aprendizagem e memoria, como mostrado na

figura abaixo. Os estimulos do marketing (produto, preco, distribuicdo e



comunicacdo) associados aos estimulos ambientais (econdmico, tecnolégico,
politico e cultural), penetram o consciente do consumidor, de modo que 0s
fatores psicolégicos (motivacdo, percepcdo, aprendizagem e memoria)
combinados com as caracteristicas do consumidor (culturais, sociais e pessoais)
levam ao processo de decisdo de compra e consequentemente a compra final.
(LOKEN, 2006).

Figura 1 - Modelo do comportamento do consumidor

Psicologia
do consumidor
T — Motivacao — ‘
Estimulos Outros Percepgdo Processo de Decisoes
de marketing estimulos Aprendizagem decisfo de compra de compra
T ‘ Memoéria [ i |
Reconhecimento Escolha do produto
Produtos e servicos Econdmico — — do problema > Escolha da marca
Preco Tecnolégico R — Busca de informacgbes Escolha do revendedor
Distribuicao Politico Caracteristicas Avaliagdo de alternativas Montante de compra
Comunicacao Cultural do consumidor Decisdes de compra Freqtiéncia de compra
b | Comportamento pds-compra Forma de pagamento
- Culturais i
Sociais
Pessoais

Fonte: KOTLER e KELLER, 2012, p. 172

A percepcdo é a forma que o individuo seleciona, organiza e
interpreta as informagBes que recebe do mundo a sua volta, dependendo da
relacdo entre suas condi¢des internas e estimulos fisicos com o ambiente. As
pessoas podem ter diferentes percep¢des de uma mesma situacao devido a trés
processos: atencdo seletiva, distorcdo seletiva e retencdo seletiva. A atencdo
seletiva filtra os estimulos que chegam ao individuo. A distor¢do seletiva é a
tendéncia dos individuos de transformar a informacao em significados pessoais e
interpretd-la de modo que se encaixe nos nNOsSsos pré-julgamentos e
expectativas. A retengéo seletiva busca reter informagdes que confirmam nossas
crencas e atitudes. (KOTLER e KELLER, 2012).

Relacionando percepcdo e marca, é importante saber que, devido a
atencao seletiva, apenas algumas das comunicagdes vistas em um dia ficam de
fato registradas na mente do consumidor. Assim, é preferencial utilizar estimulos
relacionados a alguma necessidade atual, que os consumidores considerem
previsiveis e que despertem desvios maiores do que o comum, como valores
altos de desconto e promocdes. Ja a distorcdo seletiva impacta na absor¢cédo da
informacgdo passada ao consumidor, que pode eventualmente interpretar a

comunicacdo de forma diferente ou inesperada pelo emissor. Além disso, a



10

distorcdo seletiva faz com que os consumidores interpretem de forma diferente o
produto dependendo da sua marca, associando uma melhor qualidade as
marcas fortes. A retencdo seletiva faz com que o consumidor retenha
informacbes positivas sobre produtos que gosta, o que também costuma
beneficiar marcas mais estruturadas e conhecidas. (KOTLER e KELLER, 2012).

No processo de compra, a atitude do consumidor atua principalmente na
avaliacdo das alternativas de compra. As atitudes sao adquiridas através das
experiéncias e dos aprendizados de cada individuo, influenciando o seu
comportamento de compra a partir de avaliacdes, sentimentos e tendéncias de
acdo em relacdo a objetos e ideias. (KOTLER e KELLER, 2012).

Dessa forma, as atitudes criam uma pré-disposicao nas pessoas para
gostarem ou ndo de um objeto, trazendo também coeréncia no comportamento
em relacdo a objetos semelhantes. As atitudes poupam energia e reflexdo para
os consumidores e dificilmente mudam. Por isso, é importante que as marcas
busquem adaptar seus produtos e valores considerando as atitudes
preexistentes do seu publico alvo. (KOTLER e KELLER, 2012).

2.3.Marketing de Experiéncias

O processo fundamental do marketing é 0 consumo, que esta
diretamente relacionado a satisfacdo, valor e utilidade. Consumir experiéncias
tem se tornado uma nova parte do consumo na era digital. Todos os
consumidores possuem experiéncias basicas que auxiliam na percepcédo dos
sentidos, registrando e filtrando o que sentem e sabem sobre o mundo ao redor,
definindo o que € bom ou ruim. (ACHROL e KOTLER, 2011).

Experiéncia, para Schimitt (1999), esta relacionada aos acontecimentos
individuais que ocorrem como resposta a um estimulo, gerando memérias que
podem durar a vida toda. Normalmente séo resultados de uma observacgéo direta
ou da participacdo nos acontecimentos, sejam esses reais, imaginarios ou
virtuais.

Para Pine e Gilmore (2011), experiéncias, assim como produtos e
servigos, devem suprir a necessidade do consumidor, resultando em processos
interativos de pesquisa, design, desenvolvimento, roteiros e encenacdo. A
experiéncia como ferramenta de marketing serve de estratégia para envolver
intencionalmente os consumidores. O Marketing de Experiéncias cria
associacOes sensoriais, afetivas e cognitivas dos consumidores com as marcas,

gerando um diferencial competitivo significativo.
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As experiéncias podem ser classificas em quatro campos ou “reinos”
Entretenimento, Educacional, Estética e Escapismo, como mostrado na figura a
seguir. Observando o eixo horizontal, os reinos Entretenimento e Educacional
criam uma relacado de absorcdo, em que o individuo participa mentalmente, a
distancia, enquanto os reinos Estética e Escapismo atuam com imersédo, com
participacdo fisica ou virtual. Ja observando o eixo vertical, nos reinos
Entretenimento e Estética, o espectador ndo afeta ou influencia diretamente a
experiéncia, enquanto nos reinos, Educacional e Escapismo, o espectador afeta
a performance ou o evento que gera a experiéncia. O Marketing de Experiéncias
pode atuar em qualquer um dos quatro reinos, podendo transitar entre eles e
variar dependendo da atividade e da percepcdo do consumidor. (PINE e
GILMORE, 2011).

Figura 2 - The Four Realms of an Experience

Immersion

Fonte: PINE; GILMORE, 1998, p. 102

Para Schmitt (1999), existem quatro caracteristicas primordiais do
Marketing de Experiéncias: foco na experiéncia do consumidor, foco no consumo
como experiéncia holistica (parte do comportamento natural do ser humano),
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reconhecer os clientes como individuos racionais e emocionais e por fim,
compreender que os métodos e ferramentas para implantar o marketing de
experiéncias devem ser fora do padrdo convencional.

Schmitt (1999) apresenta Mddulos Estratégicos Experienciais que devem
ser abordados no Marketing de Experiéncias: experiéncias sensoriais (sense),
gque exploram os cinco sentidos; experiéncias afetivas (feel), que despertam os
sentimentos e emocgdes; experiéncias cognitivas criativas (think), que geram o
dialogo entre diferentes ideias através de surpresas, intrigas e provocacao;
experiéncias fisicas, de comportamento e estilo de vida (act), que abordam
alternativas sobre o que é feito no dia a dia; e por fim, experiéncias de identidade
social/cultural em relagdo ao grupo (relate), que engloba todos os outros quatro
modulos, mas expande esses estimulos para o grupo. As experiéncias de
marketing podem conter mais de um médulo, e quanto mais formas de se

conectar com o consumidor, mais marcante serd aquela experiéncia.

2.4. A Loja Conceito

Eventos e experiéncias sdo criados por marcas visando ampliar e
aprofundar o relacionamento com o consumidor. As experiéncias passaram a ser
criadas com produtos e marcas em ambientes internos e externos, como o M&M
World na Times Square, em Nova lorque, e o Everything Coca Cola em Las
Vegas, criando uma “atmosfera”, um ambiente calculado que cria ou reforca o
desejo de compra do produto. (KOTLER e KELLER, 2012).

As lojas conceito costumam vender produtos de uma Unica marca, sendo
uma loja prépria desenvolvida com a intencao de construir ou reforcar a imagem
da marca mais do que vender os produtos necessariamente. (KOZINETS et al.,
2002).

Como principais caracteristicas, as lojas conceito sdo localizadas em
espagcos movimentados pelas compras como ruas conhecidas e grandes
galerias, contendo os principais produtos da marca em um ambiente de alta
gualidade em termos de atendimento e design, comunicando o posicionamento e
os valores da marca. Assim, a loja conceito pode atuar como estratégia de
entrada da marca no mercado, além de servir como um bom instrumento para
estabelecer relacionamentos, atraindo novos stakeholders. A loja também pode
ampliar a comunicagdo da marca com eventos no espacgo, como a propria
inauguracdo da loja ou a promoc¢do de um novo langamento. Por fim, a loja

conceito pode servir como uma loja modelo, onde a marca pode testar novos
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produtos, materiais diferenciados de ponto de venda e inovar no atendimento ao
cliente, sendo entdo classificada como flagship store. (MANLOW e NOBBS,
2012).

As lojas conceito variam das lojas comuns do varejo pela sua escala,
pelo design, localizagdo, configuracdo do espaco e custos operacionais, tendo
como principal funcéo ser um mostruario da marca, dando suporte e reforgando
as suas conexfes no mercado. As lojas conceito costumam ter grandes
estruturas como uma forma de mostrar o tamanho da marca (principalmente no
mercado de luxo), além de oferecer um espag¢o amplo que permita a exposicao
de produtos variados e 0 movimento do consumidor na loja. Por isso, arquitetos
famosos sdo envolvidos no projeto, buscando criar diferentes experiéncias em
loja, com novas ideias de design para desenvolvimento do varejo. (MOORE et
al., 2008).

A loja conceito esta muito relacionada ao marketing sensorial, em que a
experiéncia é gerada através das reacBes dos cinco sentidos aos estimulos
sensoriais do ambiente como luz, cor, som, odores e texturas. Esses estimulos
sdo captados pelos receptores sensoriais (olhos, ouvido, nariz, boca e pele),
passando pelo processo de percepcdo em trés etapas: exposicdo, atencdo e
interpretacdo. Cada individuo passa por um processo Unico de selecdo de
estimulos, identificando quais captam mais a sua aten¢édo. (SOLOMON, 2016).

Criar uma “atmosfera de compras” refere-se ao design de um ambiente,
através das comunicac¢fes visuais, iluminacdo, cores, musica, aromas, que
buscam resultar em respostas emocionais dos clientes afetando o seu
comportamento de compra. As caracteristicas da loja, desde a disposicdo dos
produtos nas gbndolas, até o chao, as paredes, o0 ar condicionado e as pessoas
presentes no ambiente contribuem para que o consumidor queira ou nao
comprar um produto. E importante considerar como o consumidor vé o ponto de
venda, como se sente e como é atendido. (BLESSA, 2003).

Para Somolon (2011), a atmosfera da loja impacta diretamente na
percep¢do que o consumidor tem sobre a marca. Lojas com personalidades
marcantes como design, localiza¢éo, adequacao dos produtos, conhecimento do
cliente e qualidade de equipe impactam na formacdo da imagem da marca na
mente do consumidor e através de uma atmosfera de compras diferenciada os
varejistas sdo capazes de despertar determinadas reacdes e estimulos positivos
de seus consumidores.

Consumidores sdo seres humanos e com isso possuem sentidos que 0s

alertam, provocam, advertem e trazem alegria. Visdo, audicdo, olfato, tato e
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paladar agem juntos e trazem resultados inesqueciveis quando sédo estimulados
ao mesmo tempo. Também deve-se considerar os sentidos vitais que captam a
temperatura, iluminacdo, e o espaco ao redor. No final, as experiéncias
associadas aos sentidos criam as memdrias de longo prazo e perduram na
mente do consumidor. (ROBERTS, 2005).

O servicescape ou “paisagem de servico” € um conceito fundamental da
experiéncia de servicos. Os parques da Disney sdo exemplos de como fazer o
cliente se sentir a vontade e satisfeito com o que é oferecido, garantindo uma
memoria positiva de longo prazo. O servicescape seria referente a toda a parte
visivel do servico, incluindo decoracao, iluminacdo, aroma, arquitetura, vitrine,
temperatura. Com isso, empresas podem oferecer ambientes estimulantes
visando tanto projetar as experiéncias dos clientes e moldar seu comportamento,
guanto transmitir a imagem planejada da marca e fortalecer seu posicionamento
e estratégias de diferenciacédo. (LOVELOCK et al., 2011).

A interacdo do ambiente com o cliente contribui em grande parte para
uma experiéncia memoravel por estimular sensacdes, sentimentos e emocoes.
Para Lovelock et al. (2011), os estimulos no ambiente sdo processados pelos
cinco sentidos, gerando as sensacdes. A partir dessas sensagfes, processos
cognitivos e psicolégicos criam conhecimentos e sentimentos, tanto racionais
guanto emocionais. As emoc¢des representam uma experiéncia afetiva mais
intensa, como alegria e tristeza, que costumam despertar rea¢des fisicas como o
choro, arisada e o aumento dos batimentos cardiacos.

De acordo com o modelo de paisagem de servico de Mary Jo Bitner
(1992), existem trés dimensdes ambientais: condicbes do ambiente; espaco e
funcdo; sinais, simbolos e artefatos. As condicdbes do ambiente seriam
temperatura, qualidade do ar, sons e aromas, enquanto o espago e a fungéo
estdo mais associados a layout, equipamentos utilizados e mobiliario. Os sinais,
simbolos e artefatos sé@o as sinaliza¢cdes do espaco, os objetos e o estilo da
decoracdo. Todos esses elementos fazem parte do Ambiente Holistico, em que
os funcionarios e os clientes interagem, cada um com suas respostas internas
cognitivas (crencas e percepcdes de qualidade), emocionais (sentimentos e
estados de &nimo) e psicoldgicas (dor e conforto). A partir dessa interagdo social
sdo gerados diferentes comportamentos, que podem ser positivos ou negativos,
como atracdo ou afastamento. (LOVELOCK et al., 2011).

Quando se trata de lojas varejistas, existem dimensdes e elementos que
ajudam na construcdo de um ambiente ideal para entreter o cliente. Nas

Instalacdes Exteriores é importante ter um estilo arquitetdbnico com uma fachada
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atraente que gere visibilidade para a loja. E preciso considerar a localizac&o, o
gue esté ao redor, se 0 deslocamento e 0 acesso sao faceis. Para o Interior da
Loja € preciso considerar desde esquemas de cor, iluminagdo, aromas, sons e
musica, acessOrios e texturas nas paredes, até a composi¢cdo do teto,
temperatura do ambiente, limpeza, disposicdo e organizacdo dos provadores e
0s acessos através de elevadores ou escadas. (LOVELOCK et al., 2011).

Outra dimensdo é a Disposicdo da Loja, que deve considerar o
posicionamento dos produtos, a localizacdo do caixa, as areas de fluxo e as
possiveis filas. Expositores Internos fazem parte de outra dimenséao, que engloba
os posteres, placas e cartdes expostos na loja, as figuras e elementos graficos,
os efeitos para a tematizagcdo do ambiente, a forma como os produtos estdo
expostos e 0s prec¢os, assim como estantes e caixas. Por fim, a quinta dimensao
€ a das Dimensfes Sociais, que traz para o ambiente varejista as caracteristicas
pessoais, dos funcionarios e dos clientes, a forma de interacdo, o uniforme dos
atendentes, a privacidade e o autosservigo. (LOVELOCK et al., 2011).

A musica, mesmo em volumes baixos pode gerar impacto na percepgao
e comportamento do consumidor no ambiente. O ritmo, 0 volume e a harmonia
sdo percebidos de maneira holistica e diferenciada de acordo com as
caracteristicas do ouvinte. A musica € capaz de ajustar a velocidade com que os
clientes interagem com o ambiente. Restaurantes podem ajustar a trilha sonora
para um ritmo mais rapido se quiserem uma rotatividade maior nas mesas, ou
optar por um ritmo mais lento se quiserem aumentar o rendimento com as
bebidas. A musica também tem o poder de encurtar o tempo de espera
percebido em filas e ajuda a filtrar o publico alvo desejado pela loja. (LOVELOCK
etal., 2011).

Os odores, cheiros, aromas, muitas vezes podem passar despercebidos
pelo cliente, mas pode gerar um forte impacto no estado de animo, nas
respostas emocionais, no comportamento e nas intengbes de compra do
consumidor na loja. De acordo com a aromaterapia, 0s aromas podem ser
utilizados para despertar reacdes fisiologicas, comportamentais e emocionais.
Eucalipto é uma fragrancia estimulante e energizante, enquanto lavanda é mais
calmante e relaxante. Limao ajuda a equilibrar os niveis energéticos e pimenta
do reino equilibra as emocgdes. (LOVELOCK et al., 2011).

Assim como 0s aromas, as cores também conseguem gerar efeitos
impactantes sobre os sentimentos. As cores podem ser classificadas em trés
dimensbes: Matiz € o pigmento da cor (cores quentes: vermelho, laranja,

amarelo; cores frias: verde, azul ou violeta), valor é o grau de claro ou escuto, e
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croma é a intensidade, pigmentacao, saturacdo. Cores mais cromadas sdo mais
vividas, enquanto cores menos cromadas sd0 mais opacas. As cores quentes
sdo associadas a estimulos, animacgdo, alta energia, expressdo, otimismo e
paixdo, enquanto cores frias sdo associadas a paz, calma, espiritualidade,
serenidade, cura e amor. Em um ambiente varejista, cores quentes incentivam
decisdes rapidas, por impulso, enquanto cores frias podem ajudar em uma
compra de alto envolvimento. (LOVELOCK et al., 2011).

A combinacao de todos os fatores mencionados cria uma viséo holistica,
em gque todas as dimensdes do projeto sdo otimizadas simultaneamente, agindo
de forma integrada para gerar a melhor experiéncia para o consumidor. “A
caracteristica holistica transforma o projeto de ambientes de servicos em arte”.
Com isso, percebe-se que o0 ambiente age diretamente na modelagem da
percepcdo do consumidor sobre a imagem e posicionamento de uma marca,
fazendo com que os clientes se sintam bem e satisfeitos. (LOVELOCK et al.,
2011).
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3. Metodologia

Este capitulo pretende apresentar a metodologia utilizada para esse
estudo, incluindo as etapas de coleta de dados, tipo de pesquisa, escolha dos
sujeitos entrevistados, forma de tratamento e andlise das respostas e suas
limitacOes.

Estudos de campo utilizam a pesquisa qualitativa, se diferenciando das
analises de dados em pesquisas experimentais e levantamentos que analisam
de forma quantitativa. Para a andlise dos dados de forma qualitativa s&o
utilizadas trés etapas: reducdo, exibicdo e conclusdo/verificacdo. A reducdo
consiste no processo de selecdo e simplificagdo dos dados, determinando a
forma de agrupar as informagbes e codificar as categorias, tornando mais
simples a construcdo e verificacdo das conclusfes. Ja na exibicdo, os dados
selecionados devem ser organizados para possibilitar andlises sistematicas de
suas principais diferencas A terceira etapa, conclusao/verificacdo requer que 0s
dados sejam revisados de modo a considerar da melhor forma seus significados,

padrbes e explicacdes. (GIL, 2008).

3.1. Etapas de Coleta de Dados

A coleta de dados foi feita com natureza exploratdria, tendo o objetivo de
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias a partir de hipoteses
pesquisaveis. A pesquisa foi um estudo de campo, sendo de cunho qualitativo.

Foram realizadas entrevistas com frequentadores da loja conceito da
marca Havaianas no Rio de Janeiro em agosto e setembro de 2019.

A primeira etapa do estudo constituiu em comparecer a loja conceito da
marca Havaianas e buscar entender como os elementos citados nas teorias
envolvendo as lojas conceito poderiam ser identificados e compreendidos.

A segunda etapa englobou as entrevistas presenciais, realizadas com
frequentadores da loja logo apds terem realizado a visita. Foram realizadas
entrevistas individuais, em pares e em grupos, dependendo de como o0s
entrevistados se sentiam mais confortaveis de responder as perguntas e de
COomo 0s mesmos visitaram a loja.

A entrevista € uma técnica muito usada no ambito das ciéncias sociais
para a obtencdo de dados que interessam a um determinado estudo. E uma

forma de interacdo social. As entrevistas fornecem informacdes sobre o que as
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pessoas sabem, acreditam, esperam, sentem e desejam, sendo muito eficientes

para a obtencéo de dados sobre o comportamento humano. (GIL, 2008).

3.2. Fontes de Informacao Selecionadas

Inicialmente o estudo se baseou em dados secundéarios sobre a marca
Havaianas, com base principalmente o site da marca, no site da agéncia
AlmapBBDO, que realizou a concepc¢éo das lojas conceito, e da plataforma BH1
gue disponibiliza artigos sobre marketing, gerenciamento e tecnologia.

Foi realizada a coleta de dados primarios, obtidos diretamente dos
entrevistados. O principal critério para a escolha foi a visita a loja conceito da
marca Havaianas, sendo consumidores brasileiros tendo uma faixa etéria de 20
a 70 anos.

O objetivo principal foi compreender como os consumidores percebem o0s
elementos da loja conceito e como isso influencia a percepcdo sobre a marca
Havaianas. Foram realizadas 15 entrevistas presenciais, algumas em dupla e em
grupo (22 respondentes no total), considerando os critérios acessibilidade e

conveniéncia.

3.3. Procedimento e Tratamento dos Dados Coletados

A coleta de dados foi feita com os consumidores logo apds a sua visita a
loja conceito e o tempo de cada entrevista variou dependendo da disponibilidade
do entrevistado e do seu engajamento com as perguntas.

Foram ao todo 18 perguntas (Anexo 1) em um roteiro semiestruturado. O
instrumento utilizado para registar os dados foi o gravador do aparelho celular
para registro das respostas. ApOs a coleta dos dados, as respostas das
entrevistas foram organizadas e categorizadas, dando destaque para o0s
principais pontos constatados. Por fim, os dados foram analisados e

interpretados, buscando cumprir 0 objetivo proposto pelo estudo.

3.4. Limitacfes do Estudo

De acordo com Gil (2008), séo limitagbes comuns nas entrevistas: falta
de motivagdo dos entrevistados, possivel compreensdo inadequada das
perguntas, inabilidade do entrevistado de responder adequadamente alguma
pergunta e a influéncia exercida pelo entrevistador sobre o entrevistado pelo

aspecto social e opinibes pessoais.
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Além disso, é importante destacar como limitagbes do estudo a
associacdo do entrevistador a marca Havaianas, pela localizagédo proxima a loja
conceito no momento das perguntas. Este fator pode ter enviesado as respostas
a serem mais positivas. Além disso, o engajamento dos entrevistados variou

bastante, muito associado ao interesse pela marca e pela loja conceito.
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4. Apresentacao e Analise de Resultados

4.1. Anédlise do perfil dos entrevistados

Os entrevistados foram abordados apds a sua visita a loja conceito.

Foram escolhidos brasileiros, homens ou mulheres, na faixa etaria de 20 a 70

anos. As entrevistas realizadas em duplas ou em grupos foram consideradas

como uma unica entrevista, diante das respostas compartilhadas e discutidas

pelos participantes.

Tabela 1 - Perfil dos Respondentes da Entrevista

Ne da Entrevista/Formato Género Idade Cidade/Bairro/Estado de Moradia
Feminino 24 Rio de Janeiro - Barra da Tijuca
1 - Dupla o . .
Feminino 35 Rio de Janeiro — Ipanema
2 - Individual Masculino 36 Rio de Janeiro — Ipanema
3-Dupla Femlnlr.10 53 S?o Paulo (SP)
Masculino 56 Sao Paulo (SP)
4 - Individual Feminino 65 Rio de Janeiro — Ipanema
Masculino 27 Rio de Janeiro — Copacabana
5-Dupla )
Masculino 29 Porto Alegre (RS)
Feminino 25 Brasilia (DF)
6 - Trio Feminino 25 Brasilia (DF)
Feminino 24 Brasilia (DF)
Feminino 58 Rio de Janeiro — Ipanema
7 - Dupla ) ) )
Masculino 63 Rio de Janeiro — Ipanema
8 - Individual Feminino 24 Rio de Janeiro — Leblon
9 - Individual Feminino 26 Rio de Janeiro — Botafogo
10 - Individual Feminino 48 Rio de Janeiro — Copacabana
11 - Individual Masculino 28 Rio de Janeiro — Tijuca
12 - Individual Feminino 22 Rio de Janeiro — Gavea
13 - Individual Masculino 24 Rio de Janeiro — Barra da Tijuca
14 - Individual Feminino 24 Rio de Janeiro — Botafogo
15 - Dupla Femlnlr.w 23 R!o deJane!ro—Copacabana
Masculino 25 Rio de Janeiro — Copacabana

Fonte: Pesquisa de Campo (2019)
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4.2. A Havaianas

As Havaianas foram criadas em 1960 inspiradas pelas sandalias
japonesas Zori, feitas com palha de arroz e tiras de tecido. O nome foi inspirado
no Havai por ser o lugar dos sonhos nos anos 1960. Logo quando o produto foi
lancado, as Havaianas foram vendidas por todo o pais, conquistando
rapidamente os trabalhadores em diversas cidades. Em 1966 a Alpargatas,
grupo proprietario das Havaianas registrou a patente do chinelo de dedo de
borracha que inicialmente era apenas produzido nas cores azul e branca.
Acidentalmente, por um erro de fabrica foram produzidas sandalias verdes que
acabaram indo para o mercado e sendo amadas imediatamente. Com o
movimento Hippie ganhando cada vez mais for¢ca, as Havaianas logo entraram
na moda dos jovens. Assim, surgiram 0s primeiros concorrentes e o famoso
slogan “As Legitimas”. Nos anos 1990, a marca descobriu ndo ser usada apenas
por trabalhadores em todo o Brasil, mas também por famosos, passando a
investir ainda mais em comunicacdo e inovacdo no design dos produtos,
lancando sandalias com estampa floral e de cores variadas, também nos
formatos kids e fit e reforcando a mensagem de que “Todo mundo usa”.
(HAVAIANAS, 2019).

Figura 3 - Sobre a Havainas

Inspired by Japan.

Born and raised
in Brazil.

Since 1992

Fonte: Site da marca Havaianas!

!Disponivel em: <https://www.havaianas-store.com/pt/historia>. Acesso 27 out.
2019.
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A partir dos anos 2000 a Havaianas jA& atuava em passarelas,
acompanhando o sucesso de estilistas e grandes marcas brasileiras, estando
presente em diversos paises do mundo, como Espanha, Portugal, Italia, Franca,
Japéo, Estados Unidos e Inglaterra. As inovacdes e parcerias da Havaianas néao
pararam mais. Em 2009 a marca inaugura sua primeira loja conceito, o Espaco
Havaianas localizado na Oscar Freire em S&o Paulo. A loja possui em seu centro
uma banca de frutas buscando homenagear a origem popular da marca, além de

contar com todos os modelos e cores dos produtos. (HAVAIANAS, 2019).

Figura 4 - Loja conceito da marca Havaianas em Sé&o Paulo

Fonte: Reportagem do site Diario do Comércio2.

2Disponivel em: <https://dcomercio.com.br/categoria/negocios/oscar-freire-troca-o-

luxo-por-comercio-democratico->. Acesso 27 out. 2019.

Assim, a Havaianas criou um brand equity baseado na emoc¢do e nos
valores culturais, acrescentando caracteristicas brasileiras & marca como a
irreveréncia, descontragéo, criatividade e diversidade. A associacdo da marca a
Copa do Mundo de 1998 foi fundamental para tornar a marca um icone da
cultura brasileira internacionalmente. A partir de entdo, a¢des criativas, como a
distribuicdo de chinelos personalizados para as celebridades indicadas ao Oscar
em 2003 e acdes em lancamentos de filmes de sucesso geraram para a
Havaianas muita midia espontanea e ajudaram a comunicar a marca para o
mundo como um elemento cultural. O sucesso da marca no Brasil e no mundo
comprovam a sua eficacia como transmissora dos valores da cultura brasileira,
sendo um agente de construcdo e propagag¢do dos mesmos por estarem ligados

diretamente & esséncia da marca. (Machado, 2018)


https://dcomercio.com.br/categoria/negocios/oscar-freire-troca-o-luxo-por-comercio-democratico-
https://dcomercio.com.br/categoria/negocios/oscar-freire-troca-o-luxo-por-comercio-democratico-
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Em 2009, o Espaco Havaianas é aberto na rua Oscar Freire,
em S&o Paulo. Trata-se de uma loja conceito, criada com o
objetivo de oferecer toda a linha de produtos e de,
principalmente, transmitir a esséncia ou “DNA” da marca:
descontraida, criativa, brasileira e global. (Machado, 2018,

on-line)

Em 2018, a Havaianas inaugurou sua segunda loja conceito, na Rua
Garcia D’Avila em Ipanema no Rio de Janeiro. O Espago Havaianas Rio foi
projetado pelo arquiteto Isay Weinfeld em parceria com a agéncia AlmapBBDO
para ser um espaco que oferece interatividade e diversas sensac¢fes ao publico.
A fachada da loja é inteiramente escura, remetendo a uma misteriosa caixa preta
e ao entrar na loja é possivel sentir a atmosfera solar e descontraida. Os trés
andares da loja sao interligados por um enorme painel feito com as sandalias
Havaianas de todas as cores. A identidade visual do espaco foi baseada no jeito
leve e contemporéneo do carioca, desde as sacolas até os provadores,
reforcando a imagem do Rio de Janeiro como a cidade do “verdo brasileiro” para
0 mercado exterior e buscando retratar o espirito brasileiro que a Havaianas
representa. “Quisemos proporcionar ao consumidor do Rio a oportunidade de
vivenciar uma experiéncia sensorial da marca e retribuir o amor do carioca por
Havaianas”, comentou Carla Schmitzberger, vice-presidente Global de
Sanddlias. (ALMAP BBDO, 2018, on-line).

Figura 5 - Havaianas inaugura loja conceito no Rio de Janeiro
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Fonte: Site da agéncia de publicidade Almapbbdo®.

“Disponivel em: <https://www.almapbbdo.com.br/pt/trabalhos/havaianas-inaugura-

loja-conceito-no-rio-de-janeiro+285>. Acesso 27 out. 2019.
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Figura 6 - Espaco Havaianas Rio

Fonte: Acervo pessoal do autor (2019).

O evento de inauguracdo do Espaco Havaianas Rio foi realizado com a
presenca celebridades que compartilharam o evento em tempo real nas redes
sociais, além de shows que agitaram o publico de moradores locais, fas da
marca, visitantes, influenciadores e artistas. O evento contou com projecdes
visuais na fachada da loja e apresentacdes de danca nos ritmos cariocas:
samba, funk e bossa nova. Tudo isso para “marcar a chegada de um novo ponto
turistico para os apaixonados pelo Rio de Janeiro”. (ALMAP BBDO, 2018, on-

line).
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Figura 7 - Festa de inauguracdo do Espaco Havaianas Rio

Fonte: Site Vipado®.

SDisponivel em:; <http://www.vipado.com.br/vipados-marcam-presenca-na-

inauguracao-do-espaco-havaianas-no-rio-de-janeiro/>. Acesso 27 out. 2019.

4.3. Analise da percepcdao e atitude dos entrevistados sobre a
marca Havaianas

4.3.1. Percepcdao e atitude antes da visita a loja
conceito

A primeira pergunta da entrevista convida o0s respondentes a
relembrarem o seu primeiro contato com a marca Havaianas, também
abordando se j4 conheciam a marca e se ja possuiam algum produto. A segunda
pergunta pede para que 0 entrevistado descreva a Havaianas como marca
enquanto a terceira pergunta ja aborda a identificacdo desse consumidor com a
marca e 0s produtos.

Todos os entrevistados conheciam a marca Havaianas antes da visita a
loja conceito. A grande maioria ndo se lembra da primeira vez que teve contato
com a marca, os mais velhos dizendo por ter sido muitos anos antes e 0s mais

jovens por usarem o chinelo da Havaianas desde muito pequenos.


http://www.vipado.com.br/vipados-marcam-presenca-na-inauguracao-do-espaco-havaianas-no-rio-de-janeiro/
http://www.vipado.com.br/vipados-marcam-presenca-na-inauguracao-do-espaco-havaianas-no-rio-de-janeiro/
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“B: Conhego desde que fundaram. A: Sim, conheco a marca desde a
minha infancia. A primeira vez que usei eu tinha uns 8 anos. B: As minhas eram

brancas e azuis! A: E as minhas brancas e amarelas!” (Entrevista 3)

“Tive contato desde que era crianga e usava Havaianas para ir pra praia.

Minha mae comprou minha primeira sandalia.” (Entrevista 1)

A grande maioria também relatou ja terem produtos da marca,

principalmente os classicos chinelos de dedo que ja usam h& muitos anos.

A Havaianas é uma marca que eu me lembro de infancia, de
muitos, muitos anos. Tenho varios produtos, todos os meus
chinelos sdo da Havaianas, todos! Eu sou de uma cidade do
interior e quando eu era crian¢a todo mundo usava! Isso la em
1970! (Entrevista 10)

Ao questionar como o0s entrevistados descreveriam a marca Havaianas,
muitos classificaram a marca como tradicional, pratica, diversificada, de boa

qualidade, bonita e “a cara” do Brasil.

“A: Marca classica, criativa, chique, confiavell B: Boa! Faz o que se

compromete a fazer. Bem funcional.” (Entrevista 7)

“Acho que a Havaianas sempre teve pra mim uma coisa associada a
simplicidade e a baixo custo. Sdo produtos de boa qualidade, com um custo

acessivel e é superconfortavel.” (Entrevista 10)

“E uma marca muito versatil, que pode ser usada em qualquer ambiente.
Se adapta ao gosto do consumidor. E uma marca que ta crescendo muito no

mundo por essa dinamicidade.” (Entrevista 1)

“Acho que é uma marca que tem muita identidade com o povo brasileiro,
é uma marca tradicional né? E muito mais que uma marca, € uma coisa que as

pessoas se identificam e identificam o pais através dela.” (Entrevista 12)

As respostas mostraram que a marca Havaianas possui um branding

muito bem estruturado em linha com Solomon (2016), de modo que os
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consumidores associam a marca a experiéncias memoraveis, recompensadoras
e de afei¢cdo, reconhecendo com facilidade a esséncia da marca, sabendo
colocar em palavras a imagem que construiram ao longo dos anos. Além disso,
€ possivel notar que a marca estabeleceu um relacionamento com seus
consumidores através da ligacdo de autoconceito, se tornando parte da
identidade do carioca, do brasileiro, se tornando simbolo da cultura; através da
ligacdo nostalgica, conectando o consumidor com experiéncias positivas da
infancia; também se conectando pela interdependéncia, sendo parte da rotina
diaria dos consumidores que vivem em uma cidade praiana; e pelo amor, tendo
consumidores que elaboram livremente seu afeto pela marca e os produtos,

sendo fidelizados e atentos as novidades.

4.3.2. Percepcéao e atitude apdés a visita a loja
conceito

Ao final da entrevista, apds questionar 0s entrevistados sobre os
elementos percebidos na loja conceito em relacdo ao espaco, a estética, o
atendimento e os produtos (topicos analisados nos itens seguintes a esse), 0s
respondentes foram convidados a refletir se a sua percepc¢do da marca mudou a
partir da experiéncia vivenciada. Quase metade dos entrevistados néo
considerara que sua percepcdo mudou, mas sim que foi reforcada por meio da
loja conceito, tornando mais material a imagem da marca construida ao longo

dos anos.

Acho que ndo mudou muito minha percepc¢éo da marca por eu
ja conhecer bastante, mas acho que mudaria se eu fosse um
comprador novo, acho que acaba sendo uma vitrine
principalmente pros gringos como a outra flagship store da
Oscar Freire (SP). (Entrevista 2)

E importante destacar que de acordo com Kotler e Keller (2012), a
percepcdo de marca € influenciada pela distor¢cdo seletiva e pela retengéo
seletiva, que beneficiam marcas fortes como a Havaianas, de modo que os
consumidores tendem a associar produtos de boa qualidade a marca e a
perceber apenas elementos positivos em relacdo aos produtos que gostam.

Alguns dos entrevistados destacaram o marketing da marca Havaianas

como um diferencial, reconhecendo a marca como inteligente e atualizada de
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acordo com as tendéncias do mercado, principalmente em relagdo aos
comerciais e propagandas, além da participacdo da marca em eventos e na

construcao da experiéncia de compra para o consumidor.

Eu sempre achei uma marca muito inteligente, que sempre
investiu em bons comerciais e propagandas. O marketing da
Havaianas € muito bom, acho que ajudou muito a ganhar a
proporcdo que tem hoje tendo um produto muito simples né?
(Entrevista 1)

N&o mudou muito a minha percepcdo porque eu acho que a
Havaianas t4 sempre inclusa em atualidades. Acho que a
Havaianas € uma marca que ta sempre se atualizando por isso
gue ela fica no mercado e é a preferida pra muita gente. A loja
conceito acaba reforcando isso. (Entrevista 8)

Porém, o restante dos entrevistados, compondo mais da metade dos
respondentes, afirmaram que a experiéncia na loja conceito mudou a sua
percepcdo e atitude sobre a marca. Essa mudanca aconteceu principalmente
para 0os consumidores que ndo acompanham a marca e suas acdes de perto e
gue nao tinham uma percepc¢ao solida do crescimento da marca Havaianas nos

ultimos anos.

Pior que mudou sim. Eu estava vendo a Havaianas decaindo,
com outra visdo. Eu sei que é uma marca que ja ta muito sélida
no mercado e essa loja me fez perceber que eles ainda estado
aqui firmes e fortes, que estdo no mercado pra ganhar.
(Entrevista 9)

Talvez tenha acrescentado o quanto a marca cresceu ao longo
do tempo. Mudou o status da Havaianas quanto marca. Acho
gue ficou mais forte isso pra mim, deixou em pé de igualdade
com marcas muito de grifes, sabe? Acho que a gente ver uma
loja tdo grandiosa acrescenta sim, parece que a gente t4 em
Nova York! E um negdcio muito grande e da vontade de voltar

pra ver se vamos ter as mesmas sensacdes. (Entrevista 10)

Além disso, alguns consumidores ficaram surpresos com o portfélio da

marca por ndo conhecerem as cole¢fes de roupas e acessorios, como pegas de
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linho, roupas de banho e 6culos escuros. Outros mencionaram que a marca esté
com um posicionamento mais “premium” o que acaba afetando a percepc¢éo do
preco dos produtos e fazendo o consumidor questionar o papel da marca no
mercado e a comparar a marca com 0 que era antigamente, com produtos mais

basicos e tradicionais.

A: O que é interessante que a Havaianas ta tdo no sangue da
gente né, consumidores fiéis que acho que nem precisa tanto
disso, mas é legal, muito chique! B: Alias, pra mim a dificuldade
¢ a Havaiana ficar chique desse jeito. A: E, ele ja disse assim:
ndo vamos la que vai ser muito mais caro, e na verdade nem é
né? Os modelos classicos sdo 0 mesmo preco que vocé
encontra em qualquer esquina e isso é bem interessante! B:
Pra mim me da a impressao que eu to pagando por tudo isso

aqui né? Por uma Havaiana super produzida. (Entrevista 7)

A minha percepcdo da Havaianas tem mudado, porque pra
mim era uma marca muito popular e que foi ganhando
reconhecimento e tentando abranger novas situacdes de uso,
porque a principio era aquele chinelinho classico e ai eles
fizeram vérios modelinhos mais esbeltos, mais delicados que
vocé pode usar ndo sé pra ir na esquina ali, mas também pra
sair... enfim, eles aprimoraram os produtos, requintando,
encarecendo e atingindo outros grupos de compra. Tem até
Havaianas com pedrinhas Swarovski, né? Entdo, a minha
percepcdo da Havaianas € um pouco isso, essa transicdo que
eu vi mesmo. (Entrevista 14)

4.4. Analise da percepcao do consumidor sobre o ponto de venda

E importante destacar o ponto de venda associado & imagem da marca
para os consumidores entrevistados. A quarta pergunta da entrevista se referia
ao local onde o consumidor costuma comprar produtos da Havaianas. De acordo
com Lovelock et al. (2011), existem elementos que ajudam na construgdo da
experiéncia na loja em ambientes varejistas, tanto externos, como localizagéo e
acessibilidade, quanto internos, como iluminagédo, aromas, cores e disposi¢céo
dos produtos. Como a Havaianas atua em pontos de venda muito diversos,
desde lojas em shoppings até as bancas de jornal, os consumidores relataram

diferentes experiéncias relacionadas ao momento de compra, aos produtos que
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desejavam encontrar e a percepc¢do do preco. Alguns consumidores relataram
gue ja tinham o costume de comprar os produtos das Havaianas nas lojas da
marca, buscando por variedade, conforto e bom atendimento normalmente em

shoppings e galerias.

“‘Compro normalmente nas lojas da Havaianas, quase sempre no Barra
Shopping. E que na verdade nas lojas da Havaianas vocé tem os produtos mais

novos, as novas cole¢des e modelos.” (Entrevista 1)

Outros consumidores preferem estabelecimentos como supermercado ou
bancas de jornal, buscando por um preco mais baixo e pelos produtos mais
basicos. Além disso é importante reforcar que a maior concentracao das lojas da
Havaianas esta localizada na Zona Sul do Rio de Janeiro, o que faz com que 0s

consumidores busquem pelos produtos em outros pontos de venda.

Quando eu morava com a minha mée eu costumava comprar
em lojinha, venda, porque nado tinha muito acesso a esse
mercado da Havaianas em loja, 0 meu acesso era em
papelaria, bancas de jornal. Ai hoje em dia quando eu preciso
vou em lojas mesmo da Havaianas perto do trabalho, aqui em

Ipanema ou no shopping. (Entrevista 11)

A partir das respostas pode-se concluir que a necessidade € um grande
motivador de compra no caso da Havaianas, pois até mesmo 0s consumidores
gque buscam os produtos mais novos também se sentem confortaveis de

encontrar os chinelos da marca em diversos pontos de venda.

“Eu normalmente compro na loja da Havaianas do shopping Leblon ou do
Barra Shopping. As vezes compro até em banca porque tenho um cachorro que

esta sempre comendo as Havaianas entdo sempre to comprando.” (Entrevista 8)

Além disso, a loja conceito da Havaianas na Rua Garcia D’Avila esta
posicionada em um espago movimentado de compras, proxima a lojas conceito,
de modo similar & loja da marca em Sdo Paulo, na Rua Oscar Freire. A
localizagdo é muito importante na concepg¢do das lojas conceito, sendo uma
caracteristica importante para se diferenciarem no varejo, de acordo com

Manlow e Nobbs (2012). Alguns entrevistados mencionaram a localizacdo da loja
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conceito como um diferencial, considerando principalmente o bairro de Ipanema
estratégico para o contato com 0s estrangeiros que costumam procurar a marca
ao visitarem o Brasil. Além disso, alguns consumidores também destacaram que
a loja é um ponto de venda mais agradavel tendo como principais atrativos o
visual, o atendimento e a variedade de produtos. Muitos dos entrevistados eram
moradores de Ipanema, preferindo frequentar a loja também pela proximidade.

B: E uma flagship store né? Eles investem bastante e mesmo
gue ndo gere lucro € uma loja que pelo marketing ja tem o
retorno que eles querem. Porque é caro manter uma loja desse
tamanho numa localidade como essa. A: E bem estratégico
porgue é cheio de gringos aqui. E é aquilo né, eu sei que vende
Havaianas no jornaleiro, mas prefiro vir comprar na loja
bonitinha. B: Acaba virando um programa ligado a experiéncia
do consumidor apesar de ser 0 mesmo produto e 0 mesmo

preco. (Entrevista 2)

4.5.Analise do entendimento do consumidor sobre lojas conceito

Os entrevistados foram convidados a descrever 0 que entendem como
sendo uma loja conceito. Muitos ja conheciam o termo e em linha com Kozinets
et al. (2002), esses consumidores entendem a loja conceito como um espaco
desenvolvido para construir e reforcar a imagem da marca e ndo apenas para

vender os produtos.

Conhec¢o o termo porque fiz arquitetura. A loja conceito € pra
vocé fazer a propaganda da marca, né? Nao é nem questdo de
vender os produtos em si, € trazer os conceitos da marca, 0s
ideais, a estética... € mais uma vitrine do que a marca

representa do que a venda dos produtos em si. (Entrevista 1)

Uma loja conceito é uma loja que néo vai ficar 14 pra sempre,
ela vai ta l& pra proporcionar mais uma experiéncia do que
vender o produto, € mais uma coisa de awareness, como se
fosse um museu da marca. (Entrevista 8)

Houve também entrevistados que afirmaram terem ido a loja por saberem

dessa denominacdo e terem ficado curiosos sobre o que iriam encontrar,
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mostrando que a loja conceito da Havaianas estd em linha com a estratégia de
divulgacdo da marca através da loja conceito, abordada por Manlow e Nobbs
(2012).

Eu ja sabia que era uma loja conceito, e por isso vim e busquei
saber o que a loja tinha de diferente, se é uma loja modelo,
uma loja que vai carregar o conceito Unico pra ela pra te
proporcionar uma experiéncia diferente. Acho que é o
diferencial da loja, me chamou atengcédo por saber que tinha

uma proposta por tras... (Entrevista 11)

A: A gente veio s6 pra conhecer a loja mesmo, ndo viemos
pensando em comprar nada. Eu vi no Instagram a parede
colorida que me chamou a atengdo e também a fachada da rua
gue achei interessante. Pra mim uma loja conceito é uma loja
gue ndo soO instiga as pessoas a comprarem, mas € uma coisa
bem ludica, né? E como se fosse uma identidade da marca
palpavel em que vocé imerge nessa identidade visual... Eu ndo
sei se considero essa loja da Havaianas uma loja conceito por

que ndo é tao abstrata sabe? (Entrevista 15)

Outros entrevistados ndo conheciam o termo e foram informados pelos
atendentes da loja, que explicam o0 que é a loja conceito e quais sdo 0s objetivos

da marca por meio dela.

Eu ja tinha ouvido esse termo, mas nunca tinha parado pra
entender. Ai a moca aqui da loja me explicou que é essa loja
onde tem todos os produtos. Ela falou que tem duas, uma aqui
e a outra é em Sao Paulo. Eu entendi que é quando vocé
consegue ver o todo da Havaianas né, consegue passar por
todas as criagbes, ter uma visdo de toda a marca. Porque
parece que as lojas tém um pouquinho aqui, um pouquinho ali,

aqui vocé tem acesso a toda a criacdo. (Entrevista 10)

A partir das respostas é possivel identificar que os entrevistados
entendem o que é a loja conceito e a maioria consegue identificar na loja da

Havaianas a imagem da marca que esta sendo passada, que acabou
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impactando na percepcdo do consumidor sobre a Havaianas ou reforcando uma

imagem j& construida.

4.6. Anédlise da experiéncia do consumidor na loja conceito

A loja conceito da Havaianas pode ser enquadrada no reino da Estética
nos Quatro Reinos do Marketing de Experiéncias de Pine e Gilmore (2011), pois
o individuo participa fisicamente da experiéncia, porém nao a afeta ou influencia
diretamente. Portanto, a loja se fortalece nos elementos estéticos, arquitetdnicos,
nos produtos e no atendimento diferenciado para proporcionar uma experiéncia
Unica para o consumidor.

Na entrevista, os respondentes foram convidados a relatar a sua
experiéncia na loja conceito de forma geral, depois foram questionados sobre
elementos que afetaram o0s seus sentidos, como cores, mauasica, cheiros,
iluminacdo do ambiente e temperatura. Além disso, foram questionados sobre o
gue acharam do atendimento, do visual e da estética da loja, dos produtos, da
mobilidade e do espaco. De acordo com Lovelock et al. (2011), as lojas
varejistas possuem diferentes dimensbes que ajudam na construcdo da
atmosfera ideal de compra: Instalacbes Exteriores, Interior da Loja, Disposicéo
da Loja, Expositores Internos e Dimensdes Sociais. Cada dimensdo sera
analisada nos topicos seguintes a partir dos relatos dos entrevistados sobre a

experiéncia na loja.

4.6.1. InstalacOes Exteriores

Para as Instalagbes Exteriores, sdo pontos importantes o estilo
arquitetbnico da loja, a fachada atraente de modo que gere visibilidade
(LOVELOCK et al., 2011). De acordo com as entrevistas, € interessante destacar
gue a fachada toda preta da loja faz com que o consumidor figue impactado com
as cores do interior, se sentindo instigando a conhecer toda a loja, em linha com

a proposta do arquiteto Isay Weinfeld.

Quando vocé vai numa loja da Havaianas vocé ja sabe mais ou
menos o0 que esperar. A loja é aberta, ventilada, clara e vocé
consegue visualizar todos os produtos até de fora. E nessa loja
ndo, além de ser toda escura por fora ela cresce verticalmente,

entéo vocé sobe a escada pra descobrir 0 que tem no préximo
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7

andar, e é muito curioso porque todo o design da loja é
diferente. (Entrevista 11)

4.6.2. Interior da Loja

O Interior da Loja é composto pelos esquemas de cor, iluminacéao,
aromas, sons e musica, acessorios e texturas nas paredes, a composi¢do do
teto, temperatura do ambiente, limpeza, disposicdo e organizacdo dos
provadores e 0s acessos através de elevadores ou escadas (LOVELOCK et al.,
2011).

Dentre os Médulos Estratégicos Experienciais abordados por Schmitt
(1999), as experiéncias sensoriais (sense) sao as que mais se destacam na loja
conceito da Havaianas, gerando uma experiéncia baseada nos cinco sentidos e
nos estimulos sensoriais do ambiente: luz, cores, sons, odores. Cada individuo
recebe esses estimulos de maneira Unica, identificando os que mais captam a
sua atencédo. Esses estimulos sdo essenciais para a criagdo de uma experiéncia
gue perdure por um longo prazo na mente do consumidor.

As cores sem duavida sdo o principal diferencial da loja, estando
associadas ao design, a arquitetura e a estética do ambiente. A parede com as
Havaianas em degrade foi citada em todas as entrevistas como o0 elemento que
mais chama a atenc¢&o e mais encanta o consumidor. E interessante reparar que
0 degrade da parede de Havaianas comeca com cores frias no primeiro andar e
termina com cores quentes no terceiro, ajudando a criar uma atmosfera de

compras tropical e condizente com a imagem da marca.

Quanto a decorac¢d@o eu consigo identificar essa mudanca de
cores nas Havaianas de um ambiente pro outro, que é quase
uma escultura na parede inteira, do primeiro andar até o
terceiro com as Havaianas com esse degrade de cor. Também
o fato do terceiro andar ter som ambiente diferente e muda
junto com as cores das Havaianas na parede, passa um clima
bem veraneio também com as estampas e cores guentes.
(Entrevista 11)

O pareddo de Havaianas! E muito legal! E o que chama mais
atencéo na loja, parece um mosaico s6 de Havaianas. A loja é
grande, espacosa, artistica. A loja do Barra Shopping € colorida

mas é mais simpléria. Essa aqui tem toda uma estética né? A
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loja é muito linda, € a loja de Havaianas mais bonita que j4 vi.
(Entrevista 1)

A partir das entrevistas é possivel identificar que nem todos os
respondentes notaram a musica no ambiente. As musicas que tocam na loja sdo
brasileiras, tém um ritmo mais acelerado e gostoso de ouvir, 0 que ajuda a tornar
a experiéncia na loja mais agradavel, além de associar a marca a cultura
brasileira. Muitos dos entrevistados perceberam o som de mar no terceiro andar
da loja o que reforgou bastante a imagem da marca associada ao tropical e ao

Rio de Janeiro.

“Gostei da musica que estava rolando, da vontade de comprar! Musica

toda animada, parecendo que a vida é toda maravilhosa!” (Entrevista 10)

Outro elemento que também passou despercebido por alguns
entrevistados foi o aroma. A Havaianas tém um aroma muito caracteristico da
marca e é muito interessante notar que para alguns consumidores acabou
passando sem ser notado. Ja é esperado que o aroma passe despercebido,
porém, ainda assim, € capaz de despertar respostas emocionais e gerar um
impacto no comportamento de compra. Sendo a Havaianas uma marca muito
relacionada a infancia e a memorias de longo prazo, o aroma usado nas lojas e
nos produtos provavelmente desperta essas lembrancas e impacta o consumidor

de forma inconsciente.

“Sempre que eu vou em uma loja eu tento perceber identidade olfativa e

eu acho legal as lojas investirem nisso, € como se VOCé carregasse uma

memoaria olfativa pros clientes.” (Entrevista 11).

E interessante observar que por mais que seja possivel abordar cada
elemento sensorial separadamente, o que de fato gerou impacto para 0s
entrevistados foi o conjunto: cores, cheiros, musica, arquitetura, atuando em

conjunto para criar uma experiéncia diferenciada.

No primeiro momento vocé fica meio fascinado né? E muita
coisa na sua frente, muito colorido, muita informacé&o... acho
gue a loja apesar desse excesso de informacao instiga mais a

conhecer, a subir e a ver o que tem la no dltimo andar. E
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instigante mesmo. Acho que a loja conceito te pega nesse

sentido, por ser sensorial. (Entrevista 14)

4.6.3. Disposicao da Loja e Expositores Internos

A dimenséo Disposi¢do da Loja deve considerar o posicionamento dos
produtos, a localizacdo do caixa e as areas de fluxo. Expositores Internos
engloba a forma como os produtos estdo expostos e 0s precos, assim como
estantes e caixas. (LOVELOCK et al., 2011).

Na loja conceito da Havaianas, 0s entrevistados destacaram
principalmente a disposicdo dos produtos em diferentes andares. O caixa fica
localizado no térreo, na entrada da loja. No primeiro andar estdo as sandalias
classicas, alpargatas e as Havaianas licenciadas. No segundo andar estdo as
Havaianas especiais, acessorios, além de roupas de linho e algodéo. Por fim, no
terceiro além das sandalias, estdo expostos 6culos escuros, roupas de banho e
sandalias infantis. Grande parte dos entrevistados achou essa divisdo
interessante e a dimensdo da loja impactante de forma positiva, gerando

curiosidade de descobrir 0 que tinha em cada andar.

“O espaco é bem organizado, 0 que torna a loja mais funcional né?
Gosto bastante da dinAmica da loja com os trés andares, acho que é facil de

entender.” (Entrevista 1)

Entretanto, alguns consumidores relataram se sentirem incomodados
com a grandiosidade da loja e com a disposicdo dos produtos dividida por

andares.

A loja é linda, mas achei muito dividida em sec¢des. Primeiro
andar é sé chinelo, segundo é uma roupinha mais arrumadinha
e |4 em cima é a moda praia né? Acho que ndo precisava
daquele mundo todo, até porque a gente acaba vendo de
pouquinho em pouquinho. E gostoso quando a gente vé todos

0s produtos juntos. (Entrevista 10)

Eu sei que aqui eles sempre vao ter mais produtos, mais
variedade e eu sei que provavelmente vou encontrar alguma
coisa diferente do comum, tipo se eu quiser dar um presente

pra alguém. Eu gostei do espaco, mas talvez eu preferiria se
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fosse mais amplo, sabe? Com menos andares. Eu fiquei
impressionada porque a loja era maior do que eu esperava,
acho que seria mais legal se fosse tipo uma loja gigante num
nivel s6 ao invés de varios andares medianos. Eu acho que
daria um impacto maior, uma sensacdo de grandeza que

chamaria mais a atencéo. (Entrevista 12)

4.6.4. Dimens0des Sociais

A categorizacdo de Dimensdes Sociais esta relacionada aos funcionarios,
a forma de interagéo, o uniforme dos atendentes, a privacidade e o autosservico.
(LOVELOCK et al. 2011).

A maioria dos entrevistados notou o atendimento como um diferencial,
ajudando o consumidor a ter a experiéncia completa da loja. Os atendentes
convidam os consumidores a subir todos os andares e a conhecerem todo o
portfélio da Havaianas. Explicam aos clientes sobre a loja e qual a ideia por traz
da arquitetura e do design. Isso faz com que os consumidores figuem mais

engajados e entregues a experiéncia.

“A experiéncia foi 6tima, em todos os andares me senti super
bem atendida, mas achei que tem muita gente e na hora que
vocé chega as pessoas ja vem e eu nao fiquei tdo a vontade.
Sdo todos muito bem treinados pra ir te contando como
funciona, que vocé pode ir no elevador, te explicam o que é a
loja conceito, te mostram os produtos, e eu fiquei
impressionada por que tinham muitos gringos e eles precisam

dar conta né?” (Entrevista 10)

4.6.5. Ambiente Holistico

A partir das entrevistas, pode-se considerar que 0s consumidores tiveram
experiéncias positivas na loja conceito da Havaianas. A loja oferece um
Ambiente Holistico ao consumidor, desde a fachada exterior que gera uma
curiosidade e um interior de loja que considera esquemas de cor, aromas, sons,
acessorios e texturas das paredes, de modo que todos os elementos conversam
entre si, desde 0 acesso as escadas e o elevador até a composi¢édo do teto do

terceiro andar com iluminacéo natural.
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“A loja é 6tima, o que me fez vir novamente foi trazer outras
pessoas para ter essa experiéncia, porque € uma experiéncia
Unica de loja eu acho. As cores em degrade, tudo com o
conceito da Havaianas e fundamentado na marca é uma

experiéncia sem comparacgdo.” (Entrevista 9)

“Achei a loja bonita, achei interessante visualmente, acho que
da pra ter uma boa nocdo do que é a Havaianas. Acho que a
loja conceito agrega visualmente porque tem um design legal,
uma arquitetura legal, mas eu fico me perguntando se os
produtos ndo acabam ficando em segundo plano... Se bem que
no caso da Havaianas isso ndo acontece tanto pelas
Havaianas na parede né? Acho que uma coisa agrega a outra,
€ uma juncdo das duas coisas, o produto torna a loja
visualmente legal apesar da loja ter uma estrutura arquitetdnica
e de design bem maneira também.” (Entrevista 14)
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5. Conclusdes e recomendacfes para novos estudos

As lojas conceito tém se tornado uma forma das marcas
expressarem sua esséncia e seus valores para o consumidor de forma
material, através de experiéncias e sensacdes que gerem memobrias de
longo prazo e que fortalegam a afetividade com seus produtos.

O presente estudo propOs avaliar a percepcdo e atitude dos
consumidores sobre a marca Havaianas a partir das experiéncias oferecidas
pelo Espaco Havaianas Rio, a loja conceito da marca, localizada em
Ipanema, no Rio de Janeiro. Para isso, foram consultados autores que
abordam temas como branding, brand equity, comportamento do
consumidor, estimulos de marketing, percepc¢do, atitude, marketing de
experiéncias, atmosfera de compras, a loja conceito e suas principais
caracteristicas e estratégias.

Para atingir o objetivo final do estudo foi realizada uma pesquisa
exploratéria com consumidores da marca Havaianas, logo apés a sua visita
a loja conceito em Ipanema. Foram no total 22 respondentes, agrupados em
15 entrevistas por terem sido realizadas individualmente ou em grupo. Os
respondentes foram convidados a compartilhar a sua percepcédo sobre a
marca Havaianas antes e depois da visita a loja conceito, além de
compartilharem suas percepc¢fes e atitudes sobre os elementos sensoriais
gue construiram a sua experiéncia na loja.

Conforme conversado com um dos atendentes da loja, a intencéo da
loja conceito da marca Havaianas € ser um espac¢o onde os consumidores
possam encontrar todos os produtos expostos, sendo facil para o cliente
encontrar o que procura e conhecer as novidades O atendente explicou que
muitas pessoas se surpreendem ao entrar na loja por verem a caixa preta do
lado de fora e no interior se depararem com tantas cores. A parede de
Havaianas é composta por 2700 pares e acompanha o cliente do primeiro
até o terceiro andar. A ideia da loja é proporcionar uma experiéncia
diferenciada para cada cliente.

A partir das teorias estudadas e das entrevistas realizadas, parece
gue o Espaco Havaianas Rio cumpre sua proposta, sendo reconhecido
pelos consumidores como um ambiente varejista diferenciado, que cria uma
experiéncia através dos sentidos, com o0 uso de cores, sons e cheiros, além
de se destacar pelo atendimento e variedade de produtos. A arquitetura da

loja e o design interior foram as caracteristicas mais citadas nas entrevistas,
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como algo que desperta a curiosidade do cliente a conhecer todos os
andares da loja e a descobrir quais sdo os produtos que podem encontrar.
Apesar do cheiro e da musica ndo terem sido percebidos por todos os
entrevistados, sdo detalhes que fazem parte da construgéo da experiéncia e
influenciam o comportamento do consumidor, despertando sensacfes e
ajudando a manter um ritmo de compra mais rapido e descontraido na loja
conceito.

Assim, a loja conceito transmitiu para 0s consumidores o
crescimento da marca nos ultimos anos, o investimento da marca em
ampliar o seu portfélio de produtos, a intencao da marca de se posicionar de
forma premium no mercado e o papel da marca como uma representacao do
carioca e do Brasil, cultivando valores como diversidade e conforto,
inovando sem deixar de lado a tradicdo e a qualidade.

A percepcdo e atitude do consumidor sobre a marca Havaianas
parece ter mudado apOs a visita a loja conceito para a maioria dos
entrevistados de forma positiva. A loja conceito transmite para o consumidor
uma imagem de grandeza e modernidade, mostrando que a marca esta
expandindo seus horizontes, investindo em novos produtos e atingindo

novos consumidores.

5.1. Implicacdes gerenciais

A partir do presente estudo, pode-se compreender que a imagem da
marca pode ser passada com elementos visuais que sao percebidos
facilmente, sendo uma boa forma de despertar a atencdo do cliente e
estabelecer uma primeira conexdo. E importante considerar elementos
visuais que sejam “Instagramaveis”, 0 que torna a experiéncia mais atrativa
e impulsiona a divulgacdo esponténea da loja nas redes sociais. Elementos
como cheiros e sons sdo importantes para ajudar a dar vida a imagem da
marca, criando uma experiéncia que envolva todos os sentidos. O
atendimento também é um diferencial para a experiéncia completa na loja,
sendo percebido pelos clientes, podendo tornar o momento da compra mais
agradavel.

Assim, é importante que a marca busque desenvolver uma loja
conceito que esteja bem alinhada com sua imagem e seus valores, para que
0s consumidores consigam a partir essa experiéncia, ter uma ideia mais

clara do que é a marca e atribuam maior valor agregado os seus produtos. A
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experiéncia oferecida por uma loja conceito pode ser mais ludica, como a
Galeria Melissa, mais varejista, como o Espaco Havaianas Rio, e até mais
tecnolégica como a Amazon Go, por isso cabe a cada marca entender qual
formato dialoga melhor com seu publico alvo se adequa mais as suas

estratégias de marketing.

5.2. Recomendacgdes para novos estudos

Como recomendacdes para estudos futuros acerca do tema, podem
ser desenvolvidas pesquisas que busquem identificar como as diferentes
lojas conceito sdo reconhecidas pelos consumidores e qual modelo de loja
mais de adequa a estratégia de cada marca e quais elementos devem
ganhar mais destaque em cada formato. Outra sugestao seria ter uma visao
interna da marca sobre 0s resultados obtidos com a loja conceito, buscando
entender como esse investimento € mensurado, quais sdo 0s principais
objetivos da marca a partir da loja conceito, quais s@o as estratégias por tras
do seu desenvolvimento e como a marca busca construir uma experiéncia

diferenciada para o consumidor.
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Anexo 1

Entrevista — Loja Conceito da Havaianas

Ol4, me chamo Fernanda. Sou aluna de Administracdo da PUC e estou
fazendo uma pesquisa sobre consumidores e marcas. Vocé se incomodaria em
responder algumas perguntas? A pesquisa é andnima e as respostas serao

gravadas para que depois me ajudar a lembrar de tudo que vocé respondeu.

1) Vocé ja conhecia a marca Havaianas? Tem algum produto da marca?
Vocé lembra quando foi a 12 vez que teve contato com a marca
Havaianas?

2) Como vocé descreveria a Havaianas como marca?

3) Vocé se identifica com a marca? E com os produtos?

4) Onde vocé costuma comprar os produtos da Havaianas?

5) E a sua primeira vez nessa loja? O que vocé achou dela?/O que te
fez vir novamente?

6) O gue Ihe fez procurar essa loja Havaianas e ndo outra?

7) O gue te chamou mais atencdo dentro da loja?

8) Como vocé relataria a sua experiéncia? Como vocé se sentiu dentro
da loja?

9) Vocé percebeu elementos que afetaram os seus sentidos (cores,
musica, cheiros, iluminacéo, temperatura do ambiente)?

10) Vocé comprou algum produto na loja? Se sim, é um produto que vocé
ja estava planejando comprar ou vocé decidiu levar na hora?

11) Vocé viu algum comercial, teve indicagcdo de amigos, ou viu algum
post em rede social que te levou a esse produto?

12) O que achou do atendimento?

13) O que achou do visual/estética?

14) O que achou dos produtos?

15) O que achou do espago/mobilidade?

16) Vocé ja ouviu o termo “loja conceito”? O que entende por isso?

17) Vocé considera essa loja da Havaianas uma loja conceito?

18) A sua percepgéao sobre a marca Havaianas mudou depois da visita a

essa loja?

Perguntas filtro: Idade, género e bairro de moradia.



