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K N', S ÌJ NÌ 1 1 

O trabalho apresenta um estudo de caso das Sandálias Havaianas, mostrando a 

importância da marca durante o processo de reposicionamento. Duas foram as etapas 

seguidas para obter o resultado desejado: na primeira, foi feito urn levantamento teórico 

sobre marcas - sua importância para as empresas, vantagens, definições, seu significado, 

estratégias utilizadas pelas empresas, além de algumas decisões sobre como utilizar a 

marca — e sobre comportamento do consumidor - fatores que influenciam as pessoas itã 

decisão de compra, assim como os tipos de comportamento que os consumidores podem 

assumir. A segunda etapa do trabalho traz um esiïdo de caso, com base em dados 
1 	['~ 	~ ~ 1' 	T 	 7 	~ 	1 	declínio ~ secundários, sobre as Sandálias Havaianas, contemplando seu histórico, declínio e 

revitalização 	mercado. O estado resultante do interesse em explorar o tema sobre re 

marcas que vem se tornando essencial para o crescimento, desenvolvimento e 

manutenção das empresas nos dias atuais. 



ARSTK ACT 

The work presents a study of  case of the Hawaiian Sandals, showing the importance 

of the brand during ¡ thG replacement process. Two nau been the followed stages to 

get the desired result: in the first one, it was made a theoretical survey on brands -, 

advantages, definitions , its meaning, strategies used for the companies, beyond 

some decisions on as to use the brand - and the consumer behavior - factors that 

influence the people ill the purchase decision, as Well as the types of behavior that 

the consumers can assume. The second stage of the work brings a study of case, on 

básiS Of given secondary data, On the Hawaiian Sandals, contemplating its 

description, decline and revitalization in the market. The study it is resultant of the 

interest in exploring the subject on brands that comes becoming essential for the 

growth, development and maintenance of the companies iii the current day. 



 
Tl►TTT)/1T\TT!, Ã !1 
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Ter 	"boca 1 	1 qualquer sua marca na 	do povo"é urna das maiores realizações de  

	• 1 Quer ....:.... .....,.il.,... ,7,. 	• 	 ,7,. 	•4,.,7,. organização c1i1p1cJaliai. 11uc1 GV1Ja. melhor UV que ouvir a propaganda ser citada ear_ um 

do  	1_ 	 cantado)   bate-papo ou o jingle 	comercial ser lembrado (e até 	por cnanças e adultos? 

Jcli1 duvida, ulna grande recompensa por lulas uc uvuit+iu au 	G ttauantu. V Lalilalliio dcSSc 

sucesso é medido pelo índice de recair alcançado pela marca. Para galgar o lugar mais alto 

dei puu1V, as empresas investem lill.LILV dinheiro ciii utreinamento uc Lu111'iu11a11VJ, LV IJLiGa 

	

1 	 1' '_7 1_ T_1_____ 	 -__ 	1'__ e, sobretudo, em publicidade. Esforço para atender a expectativa dos clientes e, 

«4.. 	«4.. ~:. l+oliSequcilLcii1e11Lc, fixar a marca. 

Este trabalho trata do estudo de caso das Havaianas trazendo assuntos relativos à 

marca, qual a importância delas para a empresa e como cias podem illfiuciil,iar as decisb'es 

uc comprasrãs dos consumidores. 1dore cJ. 

A justificativa para esse assunto deve-se ao fato de que cada vez mais empresas 

estão tentando entrar no mercado  dos mais variados tipos de produtos ou serviços c 

simplesmente se vêem barradas ao encontrarem verdadeiras organizações já bem 

	

L 1 	7 	 .. a 	 a 	• 1« 1 
eSLa.UGiGcivaJ c l+uni ii1at L,aJ 

u 
VGlll fixadas lia menteUV l'onsulïliuul, iazeiluu que sciaui 

forçadas a trabalhar com baixos preços e, conseqüentemente, baixo ou nenhum lucro. Esse 

problema irão e exclusivo de principiantes, cio se toldou urna pedra iro sapato de lneg a-

empr-esas que estão no mercado ha muitos anos, vendendo seus produtos a preços bem 

acima da média, e que viram seus clientes migrarem para os t+ViiGVlieütcs porque esses 

conseguiram desenvolver uma marca que, de certa forma, identificava-se, ou atendia mais 

is neeeccid ides dos ennsnmidnres_ 

Este trabalho tem como objetivo geral mostrar através de urn estudo exploratório, 

base 	dados 	erário 	 bem desenvolvida    	~ f fatores com 	em 	seVuilüa.ilV J, que urna iílar►Ja.    	pode mudar GL laLV1GJ 

essenciais para o sucesso de urna empresa corno: preço de venda, margem de contribuição, 

fiuonuauc do cliente OLG. Tendo l+uiiiu método de pesquisa U estudo de caso das S a11uailaJ 

Havainas. 

  



Os objetivos específicos são: mostrar que a marca, hoje, faz parte do composto do 

produto; que esta e essencial para o sucesso e desenvolvimento das  elil}Jl GSAJ; que uma 

marca bem desenvolvida pode trazer muitas vantagens para a empresa e, finalmente, 

inuJuai quc, compreendendo o Vo111po1La111G11w do consumidor, identificando os fatores 

que lhes influencia e como isso afeta sua decisão de compra é possível desenvolver uma 

hna marca_ 

No primeiro capitulo- estão os conceitos de marca, como e quem iniciou sua 

utllizayau 	G pol4ue, aiciii u acordar topïcos conto a sua funcionalidade, seu s1gu1n auo, a 

lealdade, a fidelidade e a importância que os clientes dão a elas e, por último, é explorado 

lado 	das 	 t. 	 , o 	emocional 	marcas, 1i1V^suaildo ivlilo elas mexem com a emoção c que efeito 

issn cansa_ 

No segundo capítulo é realizada urna explanação sobre o comportamento do 

consumidor, as características e osfatores flue influenciam,  ~oío a -LL1tura ,  status, 

motivação, personalidade, dentre outras, além de mostrar os tipos de comportamentos que 

estes _orlem _i_ a tel . 

No terceiro capítulo, é feito o estudo de caso das Sandálias Havaianas, da empresa 

paigata3 .~cc 	̂' 	+ 
c

oo .. --..... 	,.. 
1
1 y....... 	,. ......... 	 ....., .. 0 	a t111,f a1 ~.,aLAJ. 1 G1G, JCLo lilosLraUVJ Uiil }Jo Üt,o uA 111J LV LIA ua. 111AiCia, JGÜ uGG1r111V -e asCenJüo, 

seu posicionamento no mercado além das estratégias tomadas pela empresa para que 

	

Sandálias u,._,aia-...,. asa 	 .-,.a_ 
tornasse as iJaituanaJ liavala11aJ 11uç1GJ lios seus Jeg111çiium, agora. a..,GJJlgeiJ a 'Codas as 

classes sociais. 

1`or 11111, ap1G5C-+11La-3G a 1+o11L+luJao uu uaValliV. 



O conceito de marca é muito discutido por vários autores. Neste trabalho serão 

levadas 011 loiS1U G1atVGJ 	aquelas definições  quo mais colaboram }Á14 O o1+G1U1 G1+V UV 

tema. De acordo corn KvTLER & ARMSTRONG (2003, p. 212 j-"o estabelecimento da 

íilaiCa tomou-se tão pOÚG1VJV tale, hole, quase nada é c011lerciítlizaÚo sem 

A marca faz parte do composto de produto, e, apesar de algumas comódites não 

	

+:1:...r 1.... 	i,. ' C +,... ,..,.,....,....,7,...,....+,. 	,-1,._.+,.,.^~,. ,I~,. 	.1..+,. 	 ' 	̀ 	+:,."tw.,~,. 
1iü11Ga-laJ, 01a o 14LV1 ~.l1c~JV11LLG1a11LG lia aua~JLa1~a.V UV ~arouULV OU do So1 V iço a satisfação 

necessidades perceptíveis  das  	dos consumidores. 

O consumidor, muitas vezes, realiza uma compra através da marca. A tomada de 

sua decisão o baseada 11a força que a marca exerce, o que podo facilitai a Sua persuasão. 

As marcas já existem há milhares de anos, e urn recuo histórico de acordo corri 

GOBE 

	

+ 	i r.,,ij 	7n\ "..,.v,,.1,. 	 .1„ 	- tênci., ,1,, c 	 lJ lll"J Li 01 w. %GUV , }i. /7j loucas quo OS primeiros sinais da existência uV 111a11a.J se 
P •'1]___^'_  .C• _ ~ 	 •~--_+7C 	 T_ ~_ 	• 	 • ~ 

relerem a utillGaliab ue 1GInt) em Oia.Sa paid. iuGllllllcar gado. 1"GçÃS uG Cerd.ilnicas assinauas, 

datadas de 5.000 anos antes de Cristo', também fV 1GtG1..,. 11 Us,1VJ da origem da 

necessidade de identificação das coisas". Ainda sobre a origem das marcas, GOBE et ai. 

/'1nnA ... '7n\ ,1•.~,....... ~GVVY, iJ. l7j u1GG111. 

"Acredita-se, também, que as pruneiras marcas se 

originaram nas artes. Dia comum quo escultores assinassem seus  

trabalhos corno forma de identificação. Na idade Média, porém, 

dcsappalct,vu essa tradição, o quo obrigou -artistas responsáveis Fios 

importantes igrejas, monumentos e outras obras a permanecerem 
T lest..es 	T .1: ,.t. ,.1 ....._..1.. D..,~,..,... 4-.72 /1 A'7C 1 CG A\ anónimos. 1V1GJLIGJ como 1V111,11G1allj'G1V 1.i UVllall VLl liYi J-I .)U / 

e, posteriormente, Sir reter Paul Rubens (1577-1640) 

ieaUi uua111, na RellaSliclltla, a uauiyaO uo aSSnlai uabalhlls 

artísticos, permitindo uma avaliação global da obra, fazendo com 

que a presença da assinatura influenciasse a avaliação comercial 

dos trabalhos, valorizando-os monetariamente". 



Como se pode ver, desde o início de sua utilização, a marca já tinha como objetivo 

a diferenciação, o que fez, conseqüentemente, com que determinados produtos tivessem âScú 

p1e11+u 	mais elevados que outros, seguindo essa. estratégia ate os dias de llv ic. 

Apesar de existirem a milhares de anos, as marcas como vemos hoje, ou as marcas 

modernas,de acordo com GO''' êi úi. in 	
n\ _~,-:_, 	 n_, 1,. ~ l 	, p. UvJ Llvclalll suit origem na 1\Gvvluç-a0 

industrial, no século XIX, quando o uso de técnicas de promoção e vendas determinou a 

importância da seleção de nomes e marcas reconhecidos".  

1.1. Definição 

Existem diversos conceitos para marca. A definição pode variar em relação o ponto 

uc vista, ,lgLlilll,aiiuu pala a ctupte a U111 WIll+GILU uttelelmLG dv quc pala U ConsüliliUUl. 
D A ATTI A 77r .....,,.1 GOB 	s ,.1 / 	021\ ,........«l.. 	,1.. 1 Jt!NL)JtL,LAv ~apuu aJ'JL, _ éi us.) JUi4, p. o~~ completam dizendo yüc. 

"A noção de marca é mais abrangente do que a de produto, ela 

puuc ser ao mesmo Lciiipo unia entidade llsic+a c perceptual. v 

aspecto fisico de uma marca é aquele encontrado nas prateleiras 

dos pontos-de-venda e diz respeito ao produto propriamente dito, 

sua embalagem e sua rotulagem. Geralmente, é estático e finito. Já 

o aspecto perceptual de uma marca existe no espaço psicológico — 

na mente do consumidor. E, portanto, dindmico e maleaver. 

Para KOTLER & ARivIS RONG (2003, p. 213), "marca é um nome, termo, sinal, 

sí111bV10 oÜ desenho — ou uma combinação desses elementos — que identifica o fabricante 

ou vendedor de um produto ou serviço". 

Entre todas as deiiniçoes existentes, a mais utiliza é a da American Marketing

Association. AMA apud GOBE et al. (2004, p. 81) descrevem marca dizendo que esta é 

"um nome, termo, sinal, simbolo ou combinação entre esses elementos capaz de identificar 

dcbcls ou serviços de um vendedor 	grupo 	vendedores e 	dcrelCïá-ioâdc  

con clJri'enTes'0, 

4 



SAMPAIO (2002, p. 26) traz dois conceitos para o termo marca, um deles com o 

ponto de vista do consumidor: "marca G a síntese da experiência vivida pelos 

consumidores em relação a cada um dos inúmeros produtos, serviços, empresas, 

instituições ou, iiiicJmu pessoas com as quaisciCJ se relacionam!". '.juua definição auulua 

o ponto de vista das organizações: "a marca é, para as organizações, a síntese do valor de 

franquia de mercado de seus produtos e serviços, bem como das empresas 	c instituições 

,]e pessoas ruam c 	uu os" em si c, mesmo, de ~./cJSVas que a.LüCtill como produtos".  

Outra definição é dada aua por Gvnr  et at. (2004,   p. aG), "marca é a distinção ri nal u e 

um produto, ou de uma empresa, que traduz de ilJiiiia marcante e decisiva um valor dc uso 

a,. para o comprador". 

Com qualquer das definições, pode-se perceber que a marca é utilizada para 

,~.+.....,,..,,.. UliGiGilt+iar pioUütoS, 'auto para os consumi oics como para aJ piopiliLJ e111p1GJGLJ. 

Devido à diferenciação que a marca proporciona, esta se tornou para os 

consumidores element° de agregação/percepção de valor pala os produtos c serviços. 

Algumas marcas obtem urn nível de diferenciação tão forte, que se transformam 

em sinônimo de uma classe de produtos, como por exemplo, a marca Bombril, que é 

utilizada para designar ia de aço; GilcLLLc, para lâmina  de barbear. 

rara que as mancas servem 

Como se pode perceber, o assunto Marca ganhou, principalmente nas últimas 

doadas, uma ilïlpoliância e interesse inéditos desde Sua t+V11GGpça.o. Com o mundo cada 

vez mais globalizado, onde empresas disputam mercados cada vez mais hostis, somado a 

um consumidor mais critico em relação ao valor entregue por produtos e serviços, 

evidenciaram a necessidade de diferenciais competitivos sustentáveis. Nesse caso, as 

podem 1 decs .o marcas 	assumir um pâpel uGGiJivV. 

5 



Uma vez que as marcas residem, do ponto de vista de sua significação, na mente 

uOJ poLel3CiUZ, clientes, seu emprego e praticamente ilimitado. Qualquer 1Leli1, animado Ou 

lIau, que possa diferenciar-se   elll alguma uI111cnsã0, pOueia dar origem a uma marca. 

A utilização da marca se tornou tão forte, que hoje, é quase impossível ver um 

produto ser comercializado sem ela. Até mesmo os produtos mais simples como- frutas e 

-verduras ja podem sei encontrados  lios super— mercados auu com i11a1L+a . 

lima forma de dizer para que as marcas servem foi escrita por St"ivir dO (2002, p. 

"A marca age como um facilitador operacional, eliminando 

processos de decisão relativamente complexos a cada momento da 

existência; como um elemento catalisador. acelerando — de forma 

segura — esses processos decisórios; e como forma de exppicJJao 
: ~ 	C.-+-  a..  

SOCiai, LiaiiJiViivailuV cs6a ucçta0cw eiil IaLvb uc iiiLcla4ao SOCiai . 

Devido GV_ LlIdO aS suas características, as marcas trazem vantagens tanto para os 

consumidores, qüe de acordo Loili vVí). L 8í atd. (2004, p. 84-) são: 

• idciitiiCa a origem do produto, protegendo O COiisuiliidOr; 

� >;,.,.a:+ 	. 1' a.l+llila a ColllpiGl, 

n a„, + 	a Ut+1 : x � 1\GUUZ li V icl~)V ale ~ c5aV, 

pala aJ clilplcbab. 

~ Tenta proteger o produto contra imitações; 

~ Diferencia, idelitillCa e localiza o produto T'io ponto-de-venda; 

• Satisfaz e estimula a compra repetida; 

VUG }~eiai icaivauc, 

~ Possibilita, geralmente, maiores margens de lucro; 

� n,........•+, 	+,.,.x,.. Permite sC~ij~i11ei1La4aV, 



Para que se possa tirar um boro proveito da sua função, é preciso que os 

profissionais 

 

L. liiarketing deseiivoivaiu bem a marca. Caso contrario, sera um desperdício 

uc tciupo e dc capital pala a clllpiç a. 

As empresas vêm procurando tratar o assunto de forma mais técnica, entendendo a 

construção da marca como _fator decisivo para sua. sobrevivência. ik propaganda passou a 

ser vista corno mais urn elemento no trabalho de desenvolvimento de marca. Ao mesmo 

tempo, modelos Uc valula4au uc lilaiL+a iuiaill desenvolvidos VlViuVJ pala cApl1L1Lal 0 quê um 

ativo intangível po ,7eri.. repre 	valor  }JVUGü~a iG~.JiGseüta.i UG Valui ccoíiolii ico. 

Segundo KO i i ER «. ARMSTRO 	(2003, p. 212), "`talvez a fiabilidade mais 

calacteLlsticâs dos profissionais de lilarketing seja sua capacidade de tilar, manter, 

proteger e melhorar as marcas de seus PluUU J , e serviços". 

Corno é possível perceber, do ponto de vista econômico, a marca facilita as 

transações, dois LVllla mais ra.piva a interpretação e o {.71VGG JJa1lleilto das informações pelo 

cliente em relação a determinada experiência corn o produto, aciona ou não suas 

expectativas aJ uG confiança, identificação, cuca, satisfação G auto-VApIçJ ,ao, ser v indo como 

critério de redução de risco üa decisão de compra. 

Já para as empresas, a marca forte melhora a eficiência dos programas de 

MVlarketing, permite o desenvolvimento de programas de relacionamento e fidelidade, 

fornece urna diferenciação protegida por lei (marca registrada), facilita o processamento 

de pedidos, deixa uma base para a comunicação da imagem corporativa, delimita um valor 

de ativo intangível no caso de venda e uma fonte de segmentação eficaz, possibilita obter 

maiores retornos e maior alavancagem comercial, e ainda dA margem para faturas 

expansões de marca. 

Portanto, pode-se dizer que a marca é, ao mesmo tempo, urna entidade física e 

espiritual; ela da sentido e define a identidade do produto/serviço no tempo e espaço. Isso 

significa que a marca extrapola os atributos físicos do produto e sua embalagem e 



~ 

i 

incorpora conteúdos psíquicos na mente do consumidor. A posição que a marca ocupa na 

mente do cliente pode ser seu maior-diferencial competitivo sustentável 

1 z r•~_ r. .a a _ Ji}~llllll:[Lul~ uaJ 11i411GRJ 

Como foi visto, a marca é urna forma de reconhecimento e de identificação que se 

tornam únicas na mente do consumidor. Ela ajuda o cliente na hora de optar por seus 

produtos. Representa um reforço na imagem, urna emoção e status na hora da compra. 

Com  tudo isso, visa a desempenhar urna diferenciação em relação as marcas concorrentes. 

A escol'na da marca deve levar em coma  alguns critérios chave Kv 1 LER E 

ARMIS i RONG (2003, p. 213) dizem que: 

1. Deve sugerir algo a respeito dos beneficios e qualidades do produto; 

2. Deve Ser fácil de pronunciar, de reconhecer e de lembrar; 

3. 0 nome de marca deve ser inconfundível; 

4. 0 nome deve ter significado fácil em idiomas estrangeiros; 

5. Não deve haver impedimento a seu registro e sua proteção legal. Um nome e marca 

não pode ser registrado se infringir nomes de marcas existentes; 

A criação de uma nova marca pode levar muito tempo, pois é preciso achar um 

nome que Se encaixe nessas descrições acima  e depois -ainda lazer toda a sua divula-ação 

para que os consumidores saibam da existência da mesma. Devido aos empecilhos 

existentes, os fabricantes foram desenvolvendo maneiras de otimizar o desenvolvimento 

de uma marca, e hoje, eles possuem quatro opçucs quanto ao patrocínio, que, de acordo 

com KO 1 LER 8c ARMS 1 RONV (2003, p. 214 ) podem ser a marca do fabricante, a marca 

de revendedor, licenciamento e marcas combinadas. 

A marca do fabricante ocorre quando as empresas vendem sua produção com seus 

próprios nomes de marca, ou o fabricante pode vender a revendedores que dão ao produto 

uma marca própria, criando assim as chamadas marca de revendedor. 
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A marca de revendedor é controlada por propriedade de uso por um distribuidor, 

uma instituição varejista, atacadista ou um distribuidor industrial. A propriedade e o 

controle de uma marca coexistem com a atitude e controle da estratégia de marketing para 

uma mama_ 

t' 1' 	 1 	KOTLER •T11 ~! TT /~1 I/r ~1 l~f11 	1 A\ Para explicar licenciamento de marca 	& ~v1S RONG (2003, p. 214) 

dizem que: 

"Grande parte dos fabricantes leva anos e gasta milhões  de para 

criar seus próprios nomes de marca. No entanto, algumas 

empresas licenciam nomes ou símbolos previamente criados por 

outros fabricantes, nomes de celebridades, personagens de filmes 

e livros — mediante uma taxa, qualquer um deles pode ser vir a ser 

um nome de marca instantâneo e credenciado". 

Por fim, as marcas combinadas, segundo KOTLER & ARMSTRONG (2003, p. 

215), são aquelas que "ocorre quando dois nomes de marca iá estabelecidos de empresas 

diferentes aparecem em um mesmo produto". 

Pode-se dizer então que a adoção da marca do fabricante em adição à marca do 

produto e uma forma de avalizar o conteúdo; por exemplo: a água Minalba é da JTnnndaiá. 

A representação associada do nome do fabricante a urna marca-fantasia ajuda a 

promover o produto até que ele atinja a maioridade comercial. 

A verdade é que se a marca não faz a venda, ajuda e muito a vender. À medida que 

uma marca ajuda a distinguir e notabilizar um produto, mais depressa ele é vendido. 

A indicação clara das propriedades e dos efeitos do produto também é importante 

fator promocionai. E a retenção do nome na memória do consumidor é fator decisivo no 
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momento da escolha do produto. Com  efeito, urna das características importantes de urna 

marca G a fácil i fel lorizayãv. As siglas, vs sílilboloS, as cores e os logotipos da marcas 

(LOGO-MARCAS) são de grande influência no grau de atenção que e concedido ao 

produto pelos observadores. 

A questão e, pois, usar a criatividade no nome da marca e nas suas fonas de 

representação gráfica para que ela estimule v consumidor a compra. 

1,4, Lealdade á Marca 

A lealdade à marca, com certeza, é um dos maiores patrimônios que uma empresa 

pode ter e querer, isto porque os consumidores possuem diferentes percepções em relação 

a diferentes marcas, e dependo da percepção que o cliente possuir de uma marca, isto pode 

gerar meros. Le acorn() coió I TLER (2005, 41. 2Ju), 

"As marcas variam quanto ao seu poder e valor no mercado. Em 

um extremo estão as desconhecidas ara a maioria dos 

compradores. Em seguida vêm as marcas para as quais os 

compradores têm um grau positivamente alto de conscicntizaiyau 

de marca. Depois vêm as marcas com alto grau de aceitabilidade 
,i,. 	 ',7 	 7 ,. 	~. ~,.,.... 	l+ 	,7,. uc marca, segl:livas Nera. , ~ que desnutaiu ui?? alto gYiau lac 

	

de 	 l_a i aquelas 	l~_ preferência 	marca. Para completar, Ila 	corn um alto 

grau uc fidelidade a marca". . 

Seguindo AAKER apud KOTLER 236) distinguiu 

	

o mesmo raciocínio,   	(2000, p. 	distinguiu 

cinco níveis de atitude dv cliente em relação à marca: 

1. 0 cliente trocará de marca, especialmente por razões de preço. Não há 

iicieiiciac1e á marca_ 

2. 0 cliente está satisfeito. Não há razões para trocar de marca. 

i, (7 cliente está satisfeito e incorreria em cristos caso trocasse de marca, 
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4. 0 cliente valoriza a marca e a vê como aliada. 

5. () cliente é devotado à marca. 

AAKER (2000, p. 31) diz que "o brand equity é definido corno o ativo (ou 

de  	 lo  uma 	 subtrai de)  passivo)  marca ligado ao nome e ao Súiiboiv de 	marca que soma a (ou   

um produto ou Serviço". 

Para KOTLER (2005 p. 236) "o patrimônio de marca ou brand equity, é um efeito 

diferencial positivo que o reconhecimento do nome da marca provoca sobre a rcaç.ãu do 

cliente a um produto ou serviço". E que "o patrimônio de marca está diretamente 

relacionado com a quantidade de clientes que se encontram nas classes 3, 4 e 5 descritas 

por Aaker. Assim como também está relacionado ao nível de reconhecimento de marca, à 

qualidade percebida da marca, às fortes associações mentais e emocionais e a outros 

ativos, como patentes, marcas comerciais e relacionamento nos canais". 

Pode-se dizer então que a lealdade à marca da base dos consumidores é 

freqüentemente a essência do brand equity. Se os consumidores lhe são indiferentes e 

compram segundo as características de preço e conveniência, pouco considerando o nome 

da marca, provavelmente lia }touco brand equity. Se, por outro lado, continuam a comprar 

a marca mesmo existindo concorrentes com características superiores, preço e 

conveniência, existe valor na própria marca e talvez no seu símbolo de slogans. 

A lealdade à marca, ha. muito um dos pilares em marketing, é urna medida da 

ligação do consumidor com a marca. Reflete a probabilidade de o consumidor mudar ou 

não para outra marca, especialmente se a concorrente fizer uma mudança, quer no preço, 

quer emi características do produto. A medida que a lealdade da marca aumenta, a 

vulnerabilidade da base dos consumidores à ação da concorrência diminui. É um indicador 

do brand equity claramente ligado aos lucros fltlros, uma vez que a  lealdade e  á marca se 

traduz diretamente em vendas niturás_ 
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Quando a empresa possui alto brand equity os lucros podem aparecer facilmente, 

pois além dc desfrutar dc menores Custos cm marketing, a elilpresa tem maior poder dc 

negociação corn os distribuidores e varejistas, permiti que a empresa cobre mais pelo 

produto c lance extensões de marca com maior facilidade. . 

Pode-se ver claramente a importância das marcas bem administradas para as 

empresas principalmente quando se trata de maiores vendas e "items. Em um estudo com 

algumas marcas americanas, se tentou mostrar o ponto até o qual a medição de brand 

equity influenciaore+om u  So i..e,.   a4 V GJ. talco. desse fator, outras variáveis foram   levad aS 

em consideração tio modelo: despesas com propaganda e retomo sobre investimento (ROI, 
d 	1^ -v +.,.... n... Inve,,+,... ent) r~,. 	,1,. 	~1 r vED r2n n 	3r)" "consistente -do niglcb r ctuin 1111 nivcJuucut J. De awiuu [Viii j- j-ti  e ,1~ i .uvu, p.J.i j CoiiSiSicute Coiii 

uma 	 finanças, quantidade de pesquisas empíricas em 	um forte relacionamento entre 

o ROI c retorno sobre acuc _foi encontrado. Espantosamente, V relacionamento entre 

brand 1 	 1 	 forte". ♦TJTrl nnnn 1c uranu equity e o retorno soare ayoes se mostrou igualmente forte . Ati_t ER (z iuu, p.J.J ) 

1.,.,, 	",...+,. 1, 1+•......,. 	A ,. 	.7.. 	..ti,. 	1 	1' + 	.7,. 	brand 	•4. aiildâ explica t.lüc cJtc uiuuiu pvuc ser causado, sus parte, pciO law uc V uiauu equity 

suportar urn prêmio de preço que contribui para a lucratividade (...) empresas detentoras 

de marcas 1V1LGS possuem SüúSianViaiS -vantagens dc l.luailda.dc percebida Sobre OS 

competidores". Concluindo, urna marca forte comanda urn prêmio de preço, e um prêmio 

dc prcttV c Um lnd lLadVr de QÜal1dadc . 

I Mudança em i2011 	I 
I t:lualidade Percebida I 
I 	-  

Retorno 
sobre ações 

0,4 

0,3 

0,2 

0 

0, ORO! 
EQualidade Percebida 

Gr , Pe da 	Ganho 	Grande 
-0,1 —Pé Garrlio 

-0,2 

-0,3 

Figura 1. 0 estudo Eauii'rend. Fonte Àaker (2000, pig 35) 
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• i.c. 1rÌoC/1 talll.ia e%KieIiÚÁÚe 'as marcas 

A importância da marca é vista como fonte de satisfação na mente das pessoas. A 

marca é fundamental para a estratégia geral de produto. Os consumidores precisam 

relacionar suas experiências de consumo a algum sinal tangível e visível. O consumidor 

te rd uma informação facilmente identificável qual recorrepara o processodecisório de 

compra. 

A marca é importante por mostrar o esforço e a concepção de um produto e sua 

comercialização, com o objetivo de dar-lhe um lugar determinado na mente do 

consumidor, fornecendo segurança na escolha. Deve-se levar em conta o fato de que a 

imagem mantida pelos consumidores sobre as marcas pode comportar elementos visuais 

que transcrevem as palavras de nomes fortes para os produtos. 

A fidelidade é urna consideração fundamental quando se faia em valor de uma 

marca que Selá comprada ou vendida. Hoje, manter clientes é mais difícil do que 

conquistar novos. 

Há muitas opções de determinado produto no mercado. Ao escolhê-lo o cliente 

verifica preços, valores e poder da marca no mercado. 

Para SAMPAIO (2002, p. 57) as marcas de sucesso seguem um ciclo de vida 

composto de seis etapas, 

"As marcas conseguem obter identidade no mercado, que leva à 

possibilidade de geração de vendas e que, na seqüência, cria uma 

situação de confiabilidade, a qual pode levar à efetivação das 

vendas e, seguida pela intimidade com um grupo de 

consumidores, pode conduzir à repetição dessas vendas, o que 

desenvolve umaposição de valor efetivo para essa marca. Na 
bt' 	fidelidade dos evolução natural desse valor, a marca Gutcíií ride ldauc uva 
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consumidores e, já numa posição próxima ao topo da pirâmide e 

ao auge -da Be l curve, atinge -a-.u11ul .ao  de advocacia (ou seda, de 

contas coin muitos consumidores que `advogam' a favor da 

marcar. 

Corno se pode perceber, a fidelidade marca está diretamente ligada as vendas de 

urna eLi'Lcsae  entretanto,  é preciso que ela se desenvolva primeiro e que consiga atingir as 

expectativas dos clientes paia que possa ter clientes fiéis. 

1 L  
1.1.1. l i autllg-up G l i-[[Llllg-uV VY ll 

A política da marca de urna empresa se presta formação de e  eStrategiaS de 

conquista dc no-vos voS Sc'1citos dc llcrVado ou dc nichos dc mercado !V polLuuiuCd cS 

novas). É nesse ponto que surge o conceito de i adii'_Lg-ìmp-e trading-down. 

1.V .1. i1aÚlli,~„-Ìlp 

~ 	~ 	~ 	~ 	Trading-up, as 	çç ~ 	• De acordo com o site littp://www.ip'v.pt, a tradução de l~auiitg-up, e a tentativa 

u
1
c  valVllLa}aV Uc u« produto ou serviço loii o VU:ctivl dc   atiig:il uma faixa mais nobre 

do mercado". Isto significa um lançamento de produto ou de marca TOP, para a empresa 

~._.,.,1,.,. L'..+.. mecanismo valoriza ãLlu~u a~ ciasses IiiãíS eIiLLLaua~. i.:,~Lc  	a marca. 

1 L '1 "1%.n,7.,.-  
1.V •G. l i auilij{-lIV vY ll 

É a estratégia inversa do trading-up. Ainda de acordo coin o mesmo site, Trading- 

"6 a tentativa dc popularização dc um produto ou serviço, procurando atingir a 

faixa mais popular do mercado". Nesse caso, uma marca nova é lançada para concorrer 

com marcas que pouciii, um uma, aILica'.ai a marca tradicional. Este LIPU uc atuação nau 

compromete a imagem da marca tradicional, que pode ou não usar seu nome para chamar 

a atenção do publico para cia. 
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1_7_ Caráter Emocional (Ìa$ Marcas 

Falar sobre marca é mexer com a emoção. Os produtos são racionais, enquanto as 

marcas evocam Sentimentos e ligações. iviuitaS vezes, como consuiiiiidores, não 

entendemos o motivo de fazermos uma opção de compra. Mal sabemos que esse momento 

decisivo é tão estudado. 

riá algum tempo empresários e executivos descobriram o valor das marcas e o seu 

potencial como principal bem de uma empresa. ivieSiiitu assim ainda restam muitas dúvidas 

na implementação da melhor estratégia para potencializa-lo. 

Criação de imagem de marca é um processo complexo. Muitos caminhos têm sido 

utilizados, mas nenhum absolutamente certo. O assunto pede uma estratégia de longo 

prazo coerente e tutaul en4ç..   wiic tA a aos consumidores  a marca. 

Frases como: "Uma boa imagem vale mais que mil palavras", ou "A propaganda é 

a alma do negócio" são máximas difundidas no mundo atual. Elas reforçam teorias sobre 

como conduzir o processo de divulgação de uma marca e, principalmente, sobre a 

importância de se ter uma imagem adequada, coerente e positiva entre os consumidores. 

O autor MARTINS (1999) acredita que algumas marcas valem mais que os 

próprios produtos que elas rotulam. Isto pode ser considerado um indício de que a marca 

mexe com emocional do consumidor, o que pode ser considerado manipulação do 

sentimento do mesmo para o único fim comercial da venda. 

Uma marca bem construída traz diferenciação e agrega valor ao negócio. A marca 

também é o maior patrimônio que se pode criar e desejar. Ela estabelece um elo com o 

consumidor que vai além da qualidade do produto. É esse envolvimento que vai garantir a 

iucratividade. 

MARTINS (1999) também faia que o objetivo de toda a empresa ao investir na 

construção de uma marca aumentar sua i üCiatividade. Seus produtos deixam de  ser 
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commodities para se tornar referência do mercado. O trabalho da empresa na construção 

da marca é aumentar a percepção de Valor -que O -consumidor tem a Seu respeito. A 

sensibilidade do consumidor só é atingida quando a compra realiza e satisfaz 

racionalmente e, sobretudo, emocionalmente suas aspirayvw. isto ocorre por meio da 

imagem do produto. A imagem é o fator decisivo para a escolha da marca. Um negócio 

com uma imagem envolvente gera níveis de lucratividade muito superiores á média do 

mercado. 

A marca é uma entidade independente. E a parte mais sensível em sua construção é 

a formação das características emocionais que vai carregar. A emoção é vital para a saúde 

da marca, e a parte mais delicada em sua comunicação é descobrir qual dentre os pontos 

das emoções humanas potencializa o valor da marca. 

Como pode ser visto durante o capítulo, a marca traz grandes vantagens para a 

empresa. Mas isto, só se concretiza, pois existe um comportamento entre os consumidores 

que pôde ser estudado e também colocado em livros. Foi visto várias vezes que o 

consumidor pode ser fiel a uma marca ou não, pode escolher determinado produto, entre 

muitos iguais. 

Visto isso, o próximo passo do estudo será o comportamento do consumidor, ou 

seja, estudar os fatores que levam esses consumidores a serem fiéis a uma marca, ou 

simplesmente escolherem ela, apesar de às vezes não serem a melhor escolha financeira. E 

preciso entender como funciona o consumidor para que se possa chegar a conclusão da 

importância da marca na decisão de compra deste. 

1.0. Estratégia e Arquitetura ue :iarcas 

Agora que já foi visto um pouco mais sobre marcas e suas origens e conceitos, 

pode-se aprofundar um pouco mais para que se possa entender a importância delas eiáS  pãia as 

empresas. Como se pode perceber, para se criar uma marca conhecida, reconhecida e bem 

vista pelos consumidores, levam-se anos de muito trabalho, não só em publicidade, mas 

também em aprimoramento e manutenção da qualidade do produto, como também 
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Novo 

Figura 2. Kotler & Armstrong (2003, p. 215) 

Nome de Marca 

Existente ha Extensão} 
Marca 

utin,acas 	Novas Ma 

quantias elevadas de dinheiro, principalmente quando se trata de produtos vendidos em 

diferentes cidades, estados ou mesmo países. Quando se tornam marcas globais, é ai sim 

que se torna mais dificil e mais dispendioso, pois é preciso adaptar o tipo de marketing 

para cada cultura e ás vezes, até mesmo o produto. 

Corno forma de aliviar um pouco esses incessantes investimentos na marca, as 

empresas vêem adotando diferentes estratégias quando produto. p 	 de marcas 	criam um novo  

As empresas que já são donas de marcas muito bem aceitas no mercado, coin grande 

	

repercussão entre os clientes, pouch tirar proveito disso 	for quando 	1,portuno. 

Alguns autores descrevem um pouco mais sobre a forma que as empresas 

organizam suas marcas, de que maneiras elas   podem utiliza-las e corno acabam tirando 0 

proveito delas. Entre esses autores estão, KOTLER & ARMSTRONG (2003, p.215) que 

afirmam"Uma quatro õ 	trata   	Ela que 	empresa tem 	opçocS que Sc 	de estratégia de marca.  

pode introduzir extensões de linha, extensões iate marcas, multimarcas ou novas iiialt+a5". 

Categoria de Produtos 

Existente Nnvn 

Além da utilização da marca na estratégia de criação de novos produtos ou linhas, 

pode-se perceber sua impoiá.ncia também na organização dos produtos para a empresa e 

principalmente para os consumidores. AA1CD  (2000  p. 116),  aru ia  que: 
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"A arquitetura da marca organiza e estrutura o portfólio de marca 

ao especificar os papeis das marcas e a natureza dos 

relacionamentos entre elas, bem como entre os diferentes 

contextos de produto-mercado. T%Tua arLul+LG+ula de marca bem 

concebida pode gerar clareza, sinergia e alavancagem de marca 

a 	f 	i fas. 	fasã 	 crespe di ' em -vez de um foco di1UJV, cotliLLSC1.V rio mercado e uGJ~JGiül~+io üCi. 

wii,Liu47au ua marca".  

Al-c'n' i . (2000, p.148) diz que "arquitetura de marca e urna estrutura para 

organizar o portfólio de marcas que especifica os papeis destas, os relacionamentos entre e 

elas e os diferentes contextos de marca no que diz respeito a produtos e seus respectivos 

mereadnc". 

N:xtpnçnPç rip Ì.1nliá 

Como pode ser visto na Figura 2, criou-se uma tabela, onde existem dois eixos 

divididos viu. 1VV111GJ de- 1 lãrc4S e "Categoria Vita ue Produtos". L cada uni desses WI 

i dividido 	"existente"em 	"novo", nova" , possibilitando assim a criação de quatro situações 

'f ~a~ especificas. 

produ

Pode-se entender por extensão de linha quando há a intersecção da categoria de 

+ existentes 	 a,......,._, 	r~, 	a, 	TTO\TT t D (2005 
to ex'LSLG11LGs iNlil a o mini de i11ai4a existente. JJc acordo l+alll IJ1LLI l4VVJ, 

p.241) "as extensões de linha introduzem itens adicionais na mesma categoria de produtos 

sob o mesmo nome de marca, como novos sabores, folivas, cores, ingredientes e tamanhos 

de embalagem". 

Fica mais fácil agora de perceber a importância da marca para as empresas quando 

se trata desse aspecto. Se est'l ver havendo t.Lllla mudança rio produto, o que pode atrair 

novos clientes, e se a empresa fosse lançar uma marca completamente nova para essa 

nvuiu4açaV, levaria muito mais tempo para atingir o 'i vel de venda que ela deseja. As 

vantagens paia as empresaseque além uC baixar custo e w inmir oiiSCo paia satisfazer  u 
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desejo que seus clientes têm de variedade, ela ainda aproveita o excesso de capacidade de 

produção c lazern um que seus distribuidores ou revendedores 	̀~ p 	 q" 	 revendedores, 	mais espaços 

nas prateleiras para os seus produtos. 

Apesar das inúmeras vantagens trazidas é importante salientar que e preciso ter 

bastante Cuidado Com a -extensão de liruia, pois scgaildo KOTLER & AR MSJ i RON v 

(2003, p.216) "A superextensão do nome de uma marca pode fazer com que ela perca seu 

significado especifico ou marcas que tenham muitas extensões podem causar confusão ou 

frustração ao consumidor". 

1 _I'Z_2_ k:Ytencãn i1e Mirei 

Muitas _ iviultas einpresas possuem mais de ürina marca, assim como muitas outras possuem 

ninais de um produto para a comercialização. Existem fila verdade uma infinidãdc de 

produtos com marcas diferentes e também há produtos diferentes com a mesma marca. É 
s.. L 1L 	L,. 	 'to 	1 ai que aS c1iip1caS que Uauanlaui vem Suas 111alt+a3 ganham c iiiuiw em relação aos seus  

concorrentes. 

VOíDiE Gl ÚL. (2VVY , p. 71Ì d1Gc111 Uc, q 

"A estratégia de extensão significa a transformação de uma marca 

forte em uma marca guarda-chiava ou a abertura de espaço em 

uma marca guarda-chuva para mais um produto ou linha. A 

empresa que opta pela extensão investe em uma marca, 

acreditando que seu sucesso será transferido para novos produtos 

de uma mesmo categoria ou em categorias relacionadas, lançados 

a proa 	 d huva" sob  proteção de um mesmo guarda-chuva".  

KOTLER rr 	~ .rc,rrr~ ~~.Tr 	~ 	da 1 Lide & ARMSTRONG RO1V G (2003, pag 216) definem esse conceito da seguinte 

forma: "Extensões de marca envolvem o uso de uma marca de sucesso para lançar 

produtos novos ou modificados em uma nova categoria". 
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Pode-se concluir então que empresas que já são donas de grandes marcas de 

sucesso -e -que por algum motivo entram -em um mercado parecido, do mesmo ramo, ou 

completamente diferente, utilizam a marca para gerar um reconhecimento imediato e 

aceitação mais rápida. Assim, com a extensão de linha, a ütiiLayav dessa estratégia traz 

grandes economias para a companhia 
7
e
,
~ também alguns riscos, entre eles, a confusão da 

imagem -da marca principal e a perca do posicionamento especial que ocupa na mente do 

consumidor devido a s ì' tpleluu11Gayau. 

í_fi_3_ ÏVÌ nitim a rea c 

Quando se vai a um supermercado, lojas de conveniência ou a ale- uma mercearia, 

encontra-se muitas vezes com diversas uaiGab de urn mesmo produto, to,  áS vezes urna 

quantidade tão grande que acaba-se sem saber qual escolher. Entre todos esses produtos 

existem umas variedades de tamanhos, formatos, sabores e principalmente preços. O que 

poucas pessoas percebem é que muitas dessa.] marcas podem ser da mesma empresa. 

Essa estratégia é chamada de rnultimarcas ou marcas múltiplas. KOTLER (2005, 

p.242) -diz que multimaica -acontece quando "novos nomes de marcas são lançados na 

mesma categoria de produtos". 

~á GOBE et ai. (2004, p. 93) relatam que "a estratégia de marcas múltiplas consiste 

eiii dar vida -propila-a Cada  produto-uG uma -Grripresi7, atribuindo-lhes 111,a1L4J individuais". 

Até agora, falou-se das vantagens de se usar a mesma marca para produtos 

similares ou não, entretanto nessa parte viu-se exatamente o ,podo. Vu seja, a utilização 

de marcas diferentes para os mesmo tipos de produtos, pertencentes a ur
n
a só empresa. 

Mas o que leva -a empresa a adotar essa estratégia? GOBE et ai. (2004, p. 94) dizem que a 

utilização de marcas múltiplas é favorecida por: 

Ausência de urna história de investimentos em imagem institucional; 
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• Experiência anterior na introdução de marcas individuais; 

• Grande variedade -de -categorias-de produtos civil vcisucs muito especificas; 
~- 	 a• G 	d 	 1:.a._ 	..a• 1 	• 	 I 	 :..

AG1Gi %olpelçao interna corno 1QW
_ 

1VLVaUVl 	•G~ropiciador le ellGQG10., 

• Crença 		fator crítico 		,... 	 11V posicionamento preciso como 1a.LVl 	de sucesso. 

Existem também algumas implicações mercadológicas para a sua utilização: 

• Uma marca bem-sucedida não garante o sucesso de novos lançamentos; porém, 

um fracasso não prejudica marcas bem posicionadas, atingindo a imagem da 

cliprcSã somente na proporção av  ciú que essa a associa á mova marca; 

• Marcas novas soam para o consumidor como inovações, o que representa boas 

chances de conquistar o público líder de opinião; 

• O perigo de canibalização muito forte dos produtos existentes é reduzido, devido 

ao posicionamento especifico de l+ada marca; 

• As marcas demandam mais tempo para se firmar no mercado, mas seu ciclo de 

vida tende a ser mais longo e as posições conquistadas, mais sólidas. âS. 

A utilização dessa estratégia traz algumas vantagens. De acordo corn KOTLER & 

A1DÚV1~.r71 RV1
A
Vl~T \LVVJ , p.~.l V J V uso oferece ulll meio de estabelecer diferentes 

características e apelar a diferentes motivos de compra. Permite também que urna empresa 

garanta mais espaços nas prateleiras dos revendedores". Além disso, i+Vlii -a utilização de 

diferentes marcas, a empresa pode trabalhar de forma a otimizar suas vendas em locais 

com culturas diferentes, ou seja., trabalhai unia lilaita cila dcte1111iilauo território e outra eiii 

território com características diferentes. Como nas outras situações, a utilização de 

multimarcas também traz algumas desvantagens, titila delas é que pode -acontecer que 

somente uma das marcas apresente uma aceitável participação no mercado e que nenhuma 

seja pa1Liculaiii1cllte rentável. isso V4Vlle porque a ciiipresa acaba tendo dispciidiOsti 

recursos em publicidade para promover as diversas marcas que possui ao invés de 

concentrar todos eles em um só. 
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Apesar de serem estratégias completamente diferentes, cada uma delas pode ser 

-aucgiiáua á --uni tido -uG 1 orcauu, Vü SÇja, -a cll1~ 1—ç Sa telil que cS iudar lileuiui V lilerl ~1 

para saber qual seguir. 

Í k4 Novas  Mamas 

Uma outra opção que existe em relação à estratégia de marca, de acordo com 

iviTT LE (2005, p241) ocorre quando ultra empresa entra com "um novo ilolne de marca 

para uma nova categoria de produtos". 

Assim como ocorre nas muitimarcas, um dos grandes problemas de se obter 

marcas novas, seria o grande dispêndio de recursos não só no desenvolvimento uGJJAJ 

marcas, mas corno na manutenção delas, ou seja, a empresa terá que gastar muito tempo, 

}66JVAJGul`hciro em cada „ma de suas marcas. Entretanto, novas marcas podem ser fite  iS 

se uma empresa achar que sua marca já está desgastada ou em declínio, e é preciso uma 

nova para aumentar novamente suas vendas. 

Como se pode ver, a marca se tornou uma necessidade para as empresas atuais, 

sem ela, seria quase impossível i SL' crescimento desenvolvimento.litraVcS delas as  que 

multinacionais conseguem entrar e ganhar a consideração em países com culturas 

completamente diferentes é através delas também que é estimulado a concorrência no 

mercado, que há diminuição de preços entre os produtos similares como também a 

utilização de uma margem de lucro maior para as GliipicJAJ tiue escolhem por seguir o 

caminho de tradding-up. A marca, realmente traz mais vantagens do que desvantagem, não 

é a toa que os investimentos na álea vêem aumentando todos os anos. 

I 	ÌiP.ricf►P.0 Sabre ÌViarra 

Uma das primeiras decisões que urna empresa deve tornar em relação a uma marca 

diz respeito em usá-las ou não em sua linha de produtos. Alguns produtos, corn pouca 



diferenciação entre si, os chamados commodities, geralmente não utilizam marcas, o que 

garante urn menor custo para a empresa, tanto de embalagem como em Colimunitial¡ao. 

Entretanto, quando se trata desse tipo de produto, urna das únicas vantagens em relação 

aos concorrentes é basicamente o preço, os quais, em produtos como a soja, milho etc, têm 

preços tabelados pelo mercado. 

Apesar de a utilização da marca trazer aumento de gastos financeiros e de pessoal, 

ela traz diversas vantagens para aqueles que decidem adota-tas, desde que o 

ggi-n iameuto ceia adequado. 

Seria fácil perguntar agora, corno é que uma marca pode propiciar maiores lucros, 

se os custos para desenvolver e manter são tão altos? Seguindo a mesma linha de 

raciocínio V.̂>BE e'L {~~ t2~vY , p. OY~ dizelil qüe. 

"É comum que consumidores se disponham a adquirir um produto 

um pouco mais caro e de iiiarca já conhecida, em vez de um 

produto mais barato e desconhecida. A segurança, e não a 

economia, c, -muitas vezes, fator decisivo na compra. Além disso, 

há consumidores que valorizam muito o status sinalizado pela 

marca, maisque os benefícos racionais produto". do ~ que 	o pTVLLÜLt o 

Pode-se ver então como e que empresas que investem em marca, acabam tendo 
L.o•e-t   maiores margens de lucros. A marca, nos dias de liV jG, está sendo tão cobiçada pelos 

consumidores que os preços podem variar em até cem por cento de urna marca para outra, 

mesmo que os produtos tenham a mesma qualidade de fabricação. 

Outra grande vantagem para os fabricantes, que já foi levantada anteriormente, é 

que permite segmentação. Pode-se observar,  por exemplos, que algumas marcas são 

utilizadas em diversos produtos diferentes. E que produtos novos são lançados corri marcas 

já conhecidas no mercado durante vários anos. isto acontece porque as eiiipi GJaJ 

detentoras de marcas fortes e conhecidas ïíãS ttïlïzam-S2 ucaaJ mamas para facilitar entrad a 
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dos seus produtos no mercado. Esse tipo de operação é particularmente importante para 

produtos industriais, cuja identificação individual é mais diicil do  que a de uc produtos 0 atos de 

consumo. Para possibilitar essa decisão, é necessário que a marca seja capaz de transmitir 

Á personalidade global da empresa. Além de que os produtos não estejam em categorias 

ião diferentes ou contraditoriaS como, por exemplo: Agua e petróleo. 

Tendo a empresa optado pelo uso da marca, ela terá agora que fazer algumas 
,1. 	 't - 1 	!VDU 	7 In AAA 	S A

detisVcs uc como PGUcrá 1QValla-la, OU seja, como irá 	v171i e6 at `VVY, p. Y\/ 

dizem que "as organizaçues devem optar entre alguns caminhos estratégicos
¡ 
que envolvem 

sua utilização? Marca guarda-chuva, marca individual ou marca mista". ir-se-á estudar 
,1a .. 	delas ten+ando .....o. 	tagens .] 	tilização ara as emp ârãua uma uc cw, LGULatluv lllv~tïár ás vãrlLa G11J e Süã ülul~,a áv 	 ilresãs. 

i y=i varra  irngrl'iá-i ::iiiwa 

A marca guarda-chuva, para GORE et ai (2004, p. 85), "acontece quando uma 

empresa utiliza uma mesmo marca para todas as linhas, ou todos os produtos em uma ou 

mais linhas, visando proteger novos itens que venham a ser lançados". O nome guarda-

chuva justamente uma analogia -a -essas marcas, pois elas "protegem" vi "abraçam" dVtá4ái" aS 

+..,.,. .1,. F 	+..,..-. 	1 	1:,....,.,. 	7'.l ,7,. :,G .,. 	L'.1,.  
V'L1L1aJ UG lolllla l.~Üe LLaG a c1a5 a liGi'll1a114a c I.~UÁ.livauG la ~7e1VcVlua pc1V ci1GllLG. 

Entre as vantagens da marca guarda-chuva, pode-se citar ainda a visão de PEREZ 

-aNüd a»íD7E -etfi-.t~ (2vv4, O. 8v ) descritas ria Seguinte figura: 

1. Custos mais baixos de introdução de produtos, por não haver necessidade 

de pesquisa de nomes, registro e esforço adicional de comunicação, 

necessários para tornar a marca conhecida e para posicioná-la; 

~. Possibilidade de boas vendas, -em caso de marca forte, proporcional á 

percepção do consumidor da relação entre o novo produto e os produtos já 

existentes; 

Também são percebidas algumas desvantagens quando ela c utilizada: 
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i. viii fracasso de vendas ou um produto identificado como de qualidade 

inferior ~~eii arranhar a reputaçãoempresa. da em_ resa. 

2. A introdução de categoria de produtos 
LL 

claramente distintos ou de qualidade 

inferior Sou a mesma marca guarda-chuva pode não trazer ueireficio algum 

ao novo produto e, ainda, corroer prestigio dos produtos  estabelecidos. S. 

lima empresa pode, e deve ter mais de uma marca guarda-chuva dependendo das 

categorias de  produtos que elas possuem ou quando simplesmente querem satisfazer 

públicos-alvo diferenciados, evitando assim a segunda desvantagem de utilizar-se e uma 

marca guarda-chuva. 

Ainda pode acontecer de empresas com marcas muito fortes, acrescentarem sua 

marca as próprias marcas guarda-chuva que criam. m exemplo desse modelo G a Nestlé, 

que abre seu guarda-chuva institucional sobre os outros, como Niaggi e São Luiz. De 

-acordo -com  VIJtJl -et am (2-004, p. -P3'7) Giii tais casos, o ouicuvu G transferir a garantia de 

qualidade e a credibilidade da marca aos guarda-chuvas das linhas, principalmente em 

forte concorrência". mercados nos quais uma empresa não tem liderança vü em que sofre 	cvucvueucia . 

-tVláreás inY'livirinnis 

Elas são aquelas que não estão relacionadas com nenhuma outra marca, ou seja, 

não possuem uma marca guarda-chuva lhe encobrindo de forma que garanta a eia um bom 

prestigio. Entretanto, não significa que uma empresa só possa ter uma marca individual, 

Muitos fabricantes acabam tendo mais de uma, muitas vezes até mesmo seill o cliente 

.ç her - 

Assim como a marca guarda-chuva trabalhar coin marcas individuais possuem suas 

vantagens e deSvântãgciiS, G elas pode-se  uystacar, de acordo coiiiPí~.~,;\EZ apud GOl~7E 

s 	1 /1/V~A 	0'7\ 	 +.. ~6 Ú6 lGvv`t, P. 0/ /, as Se}~ulnteS -vantagens: 



	

Flexibilidade 	 melhor 	adapta 1. 	na escolha do nome que 	se 'ctuü.pta áS características, 

ã+iiuu+ts  ciou posicionamento G produto. 0. 

2. Possibilidade de manutenção dos movimentos de downlrading ou 

participação uptrading entre as marcas da empresa, minimizando perdas de  

,- ----'---~- ,- ~'--~--,- de mercado da linha ou da empresa corno urn todo. 

3. Não comprometimento de outros produtos -ou  da reputação da cipvcsa no 

UM.) ou iilsueessO de urn produto. 

-̂r. Maior ocupação d Jpaço no iJG1itG-de-v ellda. 

J. Otimização da segmentação de mercado. . 

	

V. 	Sensação de n-ovid de 	 idor.  para li 1G1iJLi1lilUlJi. 

r. Competição interna, levando a maior eficácia: cada marca vence — ou não 

por seus próprios méritos. 

E 	desvantagens: também as  

1. Maiores despesas de pesquisa de mercado para escolha de nomes — ou 

maior risco, na ausência de pesquisas -, registro de marcas e esforços de 

comunicação para lançar, promover, posicionar e proporcionar 

recnnhecimentn ás novas marcas 

2. Pouco ou nenhum proveito da reputação da empresa ou de outros produtos 

de sucesso; é quase como começar de novo cada lançamento. 

3. Posicionamento equivocado pode redundar em canibalização, 

possivelmente superior ã -parce la de iifçit iuu roubada da CGiituiivifcia. 

Esse tipo de estratégia é muito usada no Brasil, principalmente nos mercados de 

produtos de limpeza, onde as 	p i" traprateleiras d 	Nrüici~ai~ uiafca~ yüc se cfiwutiaui nas 	cGiiiG. 

OMO, Minerva, Campeiro, Ariel, Ace, etc, são controladas pela Gessy Lever e Procter & 

Gamble. 
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Í y_i_ Marcas Mictag 

A marca mista é nada mais que uma combinação entre a marca guarda-chuvae a 

marca individual. 	L et ,71L (2004, p. 00) dcJlicvem V como sendo assim: "as estratégias 

de marcas mistas buscam personalizar os produtos, sem abandonar o aval de uma marca 

guarda-chuva, -que pode ser o nome -da empresa. As consegüéncias são a combinação das 

também desvantagens  do de    	individuais".  vantagens — e 	das 	—  uso  marcas guarda-chuva e  

Corno se pode perceber, a utilização de marcas, principalmente quando uma 

-empresa possui mais de uma, gera urna grande quantidade de -dúvidas em relação â 

estratégia a ser usada. As empresas precisão ter pessoas capacitadas nessa área para que 

possam tirar o maior proveito da marca possível e também evitar que a má utilização cause 

danos an fiabrir,ªnte, 

Fica ~ 	i n_ 	 ~ 	~ 	..~^ rica claro que o trabalho em cima da marca é de fundamental importância para o 

desenvolvimento da empresa, e que dependendo uc como for t.-atado, pode acabar 

eConomizaiido significáveis recursos financeiros, -principaliiiei'ite na área da Coliiünicaç-do. 
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L_ i '(iïVÌ O ,4ÌVÌ N',ÌVT0 DO (ONSSUM O 

Neste capítulo irá se buscar informações sobre o comportamento do consumidor e 

G mercado. Deixa-se claro que, quarluu Se rara uc VGiiupu1iLaiiiçflw de compra, refere-se ao 

consumidor final — indivíduos e famílias que compram bens e serviços para o consumo 

pessoal, podendo -estes ser uma simples comunidade ou ate mesmo toda a população 

m„nd hd - 

É preciso notar que o termo consumidor é utilizado para 
T
dde

A
screver dois tipos 

diferentes -de entidades consumidoras, chie segundo 3\ ll1iií~i i iv1i--t1 E 11A11 v i (2000, p. ' ) 

podem ser: o consumidor pessoal e o consumidor organizacional. "O consumidor pessoal 

compra bens e serviços para seu próprio uso, para uso do lar ou um presente para um 

amigo. Em cada um desses contextos os bens são comprados para uso final dos indivíduos, 

-que são conhecidos como usuários finais ou consumidores finais". 

A segunda categoria "inclui organizações com fins lucrativos e organizações sem 

fins lucrativos, VigauS do governo e instituições Civis, todas as quais precisam comprar 

prvdu-Lu , equipa-mentos  e sei-viços paia funcionar normalmente".  

O que é preciso saber do comportamento de compra? Por que as empresas estão 
	.,,.,. 	 ,. .7 ~, ,,. ~) n,.«., onr--TTL'-C1 iT AAT 1 T7 A KTT TV PI Ann 	c\ "- estudo A tau intcicJJauaJ eui eSluua-1u : rara J1.111r' 1'1V1ti1V L r 	N 011 kz.vvv, p. ✓ / v esLuuv uG 

comportamento do consumidor é o estudo de como os indivíduos tornam decisões de 

gastar seus recursos disponíveis itci0, dinheiro, esforço) em itens relacionados -ao 

consumo. O comportamento do consumidor engloba o estudo de o que compram, porque 

compram, quando compram, onde compram, com que _freqüência compram e com que 

fr g ncia usam o N e compram". 

É relevante o seu estudo, pois irá mostrar de que maneira as marcas acabam 

influenciando na compra de um produto. Porque o consumidor preferiu gastar mais 

recursos financeiros, tempo ou estorço para adquirir determinada marca do que outra do 

cnnr,Grrr.nte, 
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Precisa-se saber então o que seria o comportamento do consumidor. Segundo 

Jviví*vivN
v 	PúTi-lci~ vvYi 	 Cap id 	N ií,Rt 	 N. 	v ~oi:oiaiiei o úo oilsüiidor  e 

entendido como o: "Estudo dos os processos envolvidos quando indivíduos s  ou grupos 

selecionam, compram, usam ou dispõem de produtos, serviços, idéias ou G n. eiici\iGs  para 

satisfazer necessidades e desejos". 

r.i.riv,rr 	7 i i nnc . 	n~ ~ r__ 	 ~ 	cc 	t_ _ __ _A.2_ _  
111V1Ir.11 et at 1177J, p. ~F) uelliiem como sendo as those activities directly 

involved in obtaining, consuming, and disposing of products and services, including 

the decision processes 1 dt  precede and follow these actions". ("Aquelas  aiìvi- dau es 

diretai~iente envolvidas ila oúteii}.ão, consumo e vendã. de produtos e serviços, inclui 
 • ndo os 

processos de decisão que antecedem e seguem GJJaJ ações"). 

Os consumidores variam em diversos fatores, e a maneira como esses se 

relacionam com as outras pessoas e com o ambiente em si, influencia na sua decisão de 

compra. E preciso entender como esses fatores estão interligados, como agem e os motivos 

por trás do comportamentode comprapara compreender 	rtânc da que Sc possa 	a iiiiNoiiuuGia da 

mama ria decisão de compra de cada consumidor. 

Para entender porque a marca pode ser um referencial importante na decisão de 

compra, e preciso ter a comiEJreciisa.o de que todos os JciGJ humanos possuem ncl+cJsidades 

de  	satisfeitas. que a tomada 	decisão se alinha na sensação das necessidades 	1TJeSÍáca-se 

	•a,.a,. 	 ~ 	 i 	 i 	a que,-GJaJ ncticJJivauGJ muitas veLGs riao sao ~3erl~eoi as ~.Jcias pessoas, pois cias jJouciii 

acabai- levando a decisão de loll «a .ara um nível emocional e não racional. 

COBRA (1992,  p. 37) evidencia a satisfação na compra da seguinte forma: iiâ: 

"A satisfação da compra está ligada a certas sensações de 

satislá~ão 	
consumidor :.........:...,. 	+.... i,.~.,-,..,7,. ~ satisfação ,.I 4 	que o ~onSüiiiiuui iiiia~iiia estar icvaiiuu a saii~iaç au de 

1iGlicJJidades. V que realmente satisfaz as ifeciessidadeJ 11ã.o são 
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fatores necessariamente percebidos pelo consumidor, quer dizer, 

nãn estãn nviitas vezes án nível do consciente". 

Antes de tentar satisfazer as necessidades dos seus clientes, as empresas precisam 

primeiro entender também a influência dos fatores ambientais, colho cio molda o process° 

decisório de compra para depois compreender o que leva urna pessoa a comprar ou rejeitar 

UGtGi111i11iLUV }.9TOUlAtG. 

n~ri iLro O et üi t2vv~, p. 2 i j dïZclil glìe: 

"r imprescindível notar que o consumidor final, definido 

como um toinador -de decisão, não deve ser visto isoladamente: 

ele sofre a influência de uma série de fatores que podem tornar-se 

decisivos nos estágios crucias da compra. A compreensão dos 

fatores que influenciam o comportamento de compra possibilita 

não só uma visão -mais aprofundada da • dinâmica da compra, mas 

também abre um leque de possibilidades de intervenções com o 

USG dc estímulos de iimarhelillque Gb etivclil 	L""~ ~ 	 j 	~vlai vvu~ 

resultados no comportamento de compra, criando valor para o 

cliente e priiUeiziiiUV L Sal1,14Çau t+°1í1 ti -prouuw e o c°iisc-quoutc 

	

1vi.... ereto 	•uui com 	" envolvimento do consumidor liVlll a trolilpra. 

Tanto para KO i LER & ARMSTRONG (2003, p. 119) coma para COBRA (1992, 

p. 23)"as culilpiaS d° t+ui1Suiuiuur SaO cAuvtua11Ienlc influenciadas peias carat lcriSLlla5 

l.uilÚraeâ socials, 	•• 1' ' 	~s V/1TT L,'17 	A: :A- 	 ' +,. ~ , 	, pessoais e psicGioKica3 . isvii,i,i~ as uivluv da scguiiile ivrlúa: 
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Culturais 
Sociais 

Pessoais 
Idade e estágio Psicológicos 

Motivação 
Cultura 

Comprador 
rupos.e 

referência no ele o 
Ocupação Percepção 
Situação Aprendizagem 

Subcultura 
Família financeira Crenças e 

Estilo de vida Atitudes 

Classe Social Papéis e Status 
Personalidade e 
auto-imagem 

Figura 3. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor. Kotler e Armstrng (2003 pag. 119) 

PINHEIRO et al (2004, p. 21) agrupam os fatores que influenciam o 

comportamento -de compra 	consumidor -em três níveis: oS psicológicos, sócio-culturais 

Outra 	•r 	•~ 	ENGEL 	~ ii n c 	i .+¡f~ e situacionais. Outra classificação G trazida por ENGEL et ad (1995, p. 143) que dizem: 

"Consumer decision-making is influenced and shaped by many factors and 

determinants, which fall into these categories: individual differences; environmental 

influences; and psychological processes". t" -t •deciSão Lie é.oiiipra út3 consumidor 

influenciada e moldada por muito fatores e determinantes que se aloe ain dentro dessas 
• categorias. diiCreil4as ïn• dividuaiS, influências do ambiente e l.Jivt+cJJVJ psic.oll/ j'.~,icoS"). 

2.1. Fatores {We afetam o comportamento do consumidor 

Como se pode observar, existem diferentes ciassificaçães para os fatores que 

influenciam os consumidores, e estes são extremamente infüenciados por elas. l: 

importante notar, entretanto, que os profissionais de marketing, na maior parte das vezes 

irão podem controlar -csses fatores, iras devem leva-los ein consideração. 

"L_Í _t_ Natnres l ::nitnrais 

Os fatores culturais exercem a mais ampla influência na comportamento do 

-consumidor. Os profissionais de marketing precisam entender o papel desempenhado pela 

cultura, Subcultura, e classe  social docomprador.dor . 
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C1111-11 ra 

A cultura tem sido bastante estudada pelas empresas que pretendem atingir 

mercado era diferentes cidades, estados, ou países. Vários autores afirmam que ela é um 

dos principals .0 4- 
	que in fluenciam na decis  • 

ão úe compra do consumidor. 

KOTLER & 	.~c. 	i.rr m nn 	120) "a 	t 	 ~ Para lLv 1 Lt',I~ 	ARMSTRONG 1 G~ill.~, p.  	cultura é o principal 
A 	 .1 	,~,.. 	 a,. 
determinante uVJ ucJeios e ull ~...~.,.~+,.  coiiiNoitauiciiw de  uma pessoa. Ao ~ic~cci eim uma 

sociedade, uma criança adquire valores, percepções, desejos e comportamentos de sua 
c „,.:1•,. 	tr- 	- 	+..•,.^',... 	,.~ 	" i , i'/"'~ ADTT_T T ,......A COBRA i1 nn" 	204 iam-u1C1 e de l-Juti-as irislilui~+oVJ 11 ipoitantes ii'i~..t-ft1\i ii i - 4)UU l~ JJ3I 1 ì 1 i77G, jJ. G }, 

apesar de ter seu ponto de vista um pouco diferente também explica que
¡¡~; 

"a origem étnica 

provoca grande influência no pro L,ÇJJu de decisão de compra". SCHTF MAN E KANUK  
m ana no'Y\ i_ 	 cc 	_J_ i.___ 	i (G v iv, p. Gõ!) chegaram a dizer que o impacto da cultura e tão natural e a.utoraatico que 

sua influência sobre o ompoi aiiierii`.o costüii- sei dada f; MO ociiâ", PPAT IRO  ei a 

(2004, N. J~% ainda Luzem que. 

"A cultura é um dos fatores mais importantes a ser levado em 

consideração  no planejamento  de produtos e na definição ?içã0  c 

estratégias de marketing. Peio fato de ser um elemento 

fundamental na vida do indivíduo em sociedade, iiiuitos dos 

fracassos em marketing são explicados pela falta de sensibilidade 

na -consideração da realidade cultural em que se encontram 

inceridns ns cnnsnmiciinrec". 

A cultura varia bastante de sociedade para sociedade, assim como a influência dela 

tio comportamento. Dependo da cultura -em que o indivíduo estit inserido, ele iode ser 

mais ou menos influenciado por uma marca. 

Para entender porque a cultura é tão importante precisa-se saber o que eia e, o que 

significa. A clAltura pode ser entendida, -de acordo com PINHEIRO et -a (2004, p. 37)  
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"corno o conjunto de crenças, normas, valores e atitudes que regulam e normatizam as 

condutas -os integrantes de uma determinada sociedade (...) A cultura serve de padrão de 

orientação e de horizonte de comparação dos comportamentos de seus integrantes". 

A cultura também pode ser definida, para SCHI FNSAN E TKANUKK (2000, p. 286) 

"come, a soma total das crenças, valores e Costumes aprendidos que servem  para direcionar 

o comportamento de consumo dos membros de determinada sociedade". Eles completam 

dizendo que "tanto os valores como as Crenças são imagens mentais que afetam uma 

ampla variedade de atitudes específicas, as quais influenciam o modo como urna pessoa 

tende a reagir em uma situação específica" e que "em contraste com as crenças e os 

valores, os costumes são modos abertos de comportamento que constituem maneiras de se 

comportar culturalmente aprovadas ou aceitas em situações específicas". 

É uma tarefa dos profissionais de marketing estarem sempre tentando identificar 

que culturas são -mais influenciadas ou não. Outra tarefa importante é identificar novos 

produtos que podem passar a serem desejados, pois para SCTHJ}FMAN E KAN`iTK (2000, 

p. 287) "crenças, valores e costumes culturais continuam a ser seguidos desde que gerem 

satisfação. Quando um padrão específico não satisfaz mais aos membros de urna 

sociedade, ele c modificado ou substi crido, de modo que o padrão relutante fique mais 

afinado coai as necessidades e desejos atuais". É fácil ver como um entendimento das 

várias culturas de uma sociedade ajuda os profissionais de marketing a prever a aceitação 

dos seus produtos pelo consumidor. 

Pessoas que moram em países, aonde a cultura permite uma diferenciação de 

produtos através da marca, sentiram mais influenciadas por estas. 

Suh-rulí-ura. 

Dentro de cada cultura, é possível identificar subculturas, ou seja, grupos de 

pessoas que têm o mesmo sistema de valor, pois tiveram experiências de vida em comum. 

Para PINHEMO et al (2004, p. 38) elas "são especificidades Cultuais definidas por 

ii 



critérios étnicos, religiosos, geográficos, de estágios e estilos de vida". De acordo com 

KOTLER -& ARMSTRONG (2003, p. 120) entre as subculturas "estão: a nacionalidade, a 

religião, o grupo racial e a região geográfica. Muitas das subculturas representam 

segmento de mercados importantes, o que faz com que os profissionais de marketing 

desenvolvam produtos e programas de marketing sob medida para as suas necessidades". 

Em algumas situações é possível identificar a preferência de determinada marca 

por algumas subculturas. Nos Estados Unidos, uma marca de roupas chamada FUBU tem 

como seus principais clientes a raça negra. 

Chisce Sneia i 

Para KOTLER & ARMSTRONG (2003, p. 122) "Classes sociais são divisões 

ordenadas e relativamente permanentes de uma sociedade cujos membros possuem 

valores, interesses e comportamentos similares". Já SCHIEFMAN E KANUK (2000, p. 

267) consideram classe social é "a divisão dos membros de uma sociedade em uma 

hierarquia de classes de status distintas, de modo que os membros de cada classe tenham 

relativamente n mesma status e  os membros de todas as nutras classes tenham mais nu 

menos status". Praticamente toda sociedade possui alguma forma de estrutura de classes 

sociais. Em alguns países, a diferença entre as classes sociais é exorbitante. 

A classe social é determinada por fatores coiro: renda, ocupação, instrução, 

riqueza e outras variáveis. Como os membros pertencentes ás classes sociais tendem a 

exercer um comportamento de compra 

	KOTLER 

os profissionais de marketing 

demonstram um grande intei  GJJcs por elas. De acordo com 	& ARMSTRONG, 

(2003, p. 122) "as classes sociais apontam preferências distintas por produtos e marcas no 

que diz respeito a roupas, móveis, atividades de lazer e carros, entre ouras coisas". 

As marcas entram corno um diferencial entre as classes sociais. Quando o 

comportamento de consumo é influenciado por desejos compartilhados por determinada 

classe e o consumidor pretende ascender na escala social (mesmo que simbolicamente) cie 
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pode vir a comprar as marcas que são utilizadas pela classe com maior status. De acordo 

cole Pú HETRO et al (2004, p. 40) "este fenômeno de orientação de padrões de compra 

corn base nas classes sociais mais elevadas é denominado consumo conspícuo". 

Com base nos fatores culturais, nota-se que a marca pode gerar uma influência no 

consumidor quando este está imerso em urna cultura onde os valores, crenças e costumes 

aceitam esse comportamento, além disso, consumidores que querem mostrar sua boa 

condição financeira acabam também sendo influenciados a comprar marcas caras ou que 

possuem um bom status, pois estas influenciam através da sua característica de dar ao 

produto status diferenciado. 

Assim, corno os fatores culturais existem os fatores sociais, eles também exercem 

bastante influência na decisão de compra, e, dependendo do tipo de produto que se estiver 

comprando pode até ter urna influência maior, os fatores sociais são: os grupos, família, 

papéis e status. 

Natnrec lnciaic 

O comportamento do consumidor também é influenciado por fatores sociais, como 

grupos de referência, família, papéis sociais e status. 

vrüj3os 

Outro fator que faz com que a marca exerça uma influência na decisão de compra 

do con3üiï'iiuoï e a interferência dos grupos. Segundo i iTvTiiF Mv et Cot t2vo4, p. 331, pelo 

fato de pertencerem a diversos grupos e, também, por almejarem participar de outros 

grupos, a influência das situações de Interação social é de extrema importancia na 

aquisição e estabilização das ações de compra dos indivíduos". Ainda completa dizendo 

que "o profissional de marketing não pode deixar de compreender que os consumidores 

agem, em grande parte, com regras compartilhadas entre grupos, a fim de buscar sua 

inserção social". 
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O que muitos autores mostram é que existem dois tipos
o~ 	ú.V1J 

 de grupocD ONos: os
* 
grupos de 

associação e os de referência. Os primeiro, conforme 101 LLl\ & r 	1 	V (2003, 

p. 122) "são os grupos que exercem uma influência direta sobre urna pessoa e dos quais 

ela faz parte". iá os de rcicrencia, de acordo comi SCHEFMAN L i ter Ui . ¡2000, p. 229; 

e qualquer pessoa ou grupo que sirva como ponto de comparação (ou referência) para um 

indivíduo na formação de valores, atitudes ou comportamento tanto gerais quanto 

específicos". 

Para nosso estudo, este é um dos pontos de maior relevância. O conceito de grupo 

de referência fornece urna perspectiva valiosa para o entendimento 	impacto de e  í7ütras 

pessoas sobre as crenças, as atitudes e o comportamento de consumo de um indivíduo, ou 

seja, é ele que mostra porque os consumidores tendem a escolher urna marca ou não. Os 

grupos de referências mudam de pessoa para pessoa, ou seja, o grupo de referência de um 

consumidor não é necessariamente igual ao de outro consumidor, mesmo que os dois 

sejam muito próximos, como parentes ou amigos. 

Um detalhe relevante é que, dependendo
¡¡~~ 

da marca e do
{{ 

tipo de
T
produto, o nível de 

influência luencia de u gruo pode variar. Para iV 1LLD c% fl~.1VIi ÌJ I LO1VC7 (2003, p. 123), 

"essa influência tende a ser mais forte quando o produto é visível para aqueles que o 

comprador respeita". Logo, e de extrema importância saber corno identificai e alcançar 

esses líderes de opinião - pessoas de um grupo de referência que, devido a habilidades 

especiais, conhecimento, personalidade ou outras características, exercem influencia sobre 

os demais. 3á produtos que não são visíveis a outras pessoas, ou seja, são usados na 

privacidade, não são afetados por grupos, pois nem o produto nem a marcas serão visíveis 

para as pessoas que ela respeita. 

Como foi dito, as pessoas tendem a comprar produtos utilizados por pessoas pelas 

quais elas têm uma admiração ou respeito. Os produtos utilizados por esses lideres de E 

opinião, só são identificados por causa da marca, e esta acaba influenciando os outros 

clientes a compra-la. 
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N?miiia 

Os membros das famílias, assim como os líderes de opinião, podem influenciar 

bas-̀ante o comportamento de Compra. De acordo com KO i LER (2000, p. 187), "a 

família é a mais importante organização de compra de produtos de consumo na sociedade 

e tem sido exaustivamente estudada". PI —MIRO et ai (2004, p. 35) confirmam a 

importância da família dizendo que "os comportamentos têm origem na família uma vez 

que ela é a base do processo de socialização de consumo, repercutindo posteriormente na 

construção da identidade dos integrantes, bem como das suas opções de vida e escolhas de 

consumo posteriores". Cada membro da família tem urn papel e influencia na decisão de 

compra de diferentes produtos ou serviços. Logicamente que os papéis variam bastante 

entre países e classes sociais. E é importante destacar que os papéis de compra mudam 

coai a evolução do estilo de vida do consumidor, esses papéis, segundo P EIRO et ai 

(2004, p. 36), são: 

• Iniciador — dispara o processo de compra, ao reconhecer uma necessidade não 

awnuiva; 

• Influenciador — busca nas fontes e disponibiliza a informação necessária para levar 

à satisfação da necessidade despertada; 

• Decisor — da a palavra final sobre a alternativa escolhida; 

• Comprador — interage com o vendedor e adquiri o produto; 

• Consumidor — é o usuário final do produto; 

• Avaliador — promove a avaliação do produto, especialmente no que tange à 

satisfação da necessidade. 

A marca consegue fazer sua influência através da família pois é ela quem difunde a 

cultura e a sub-cultura. Uma vez que feita em contado com eia, os integrantes tendem a 

segui-las e conseqüentemente fazer diferenciação pela marca. 
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Papéis c StiaiiiS 

Todas as pessoas desempenham um papei na sociedade. Muitas vezes, podem ter 

mais de um papel: no ambiente de trabalho, como profissional e em casa como pai, mãe, 

filho e assim por diante. 

De acordo com KOTLER & ARMSTRONG (2003, p. 124) "um papei consiste nas 

atividades que se espera que uma pessoa desempenhe de acordo com as outras ao seu 

redor. Cada papel carrega um status que reflete respeito que a sociedade  lhe dispensa".  

As pessoas tendem a comprar produtos e marcas que melhor representem seu 

status, entretanto existem outros fatores que podem acabar influenciando o consumidor, 

Colho as características pessoais. 

2,13, Fatores Pessoais 

Cada pessoa reage de forma diferente das outras a um mesmo estímulo. De acordo 

Vorn COBRA (1792, p. 2099), "Uma pessoa pode estar escolhendo um produto como por 

reflexo de uma experiência passada. A estrutura cognitiva, isto é, a estrutura do 

CGuuiecirnento, opinião ou crença, al'c14a do ambiente e de se próprios, dentro de Seu rocio 

ambiente psicológico, leva os consumidores a agir cada um de maneira diferente". 

Os fatores pessoais que podem influenciar a decisão de compra do consumidor são 

a idade e estágio no ciclo de vida, ocupação, situação financeira, estilo de vida, 

personalidade e auto-imagem. 

a: _ • Idade e egs1~lu u,1u  cl' {1u de vida 

Com o passar do tempo, à medida que as pessoas vão envelhecendo, seus gostos 

em relação a roupas, comidas, móveis e lazer acabam mudando. Isto, por que essas coisas 

são relacionadas à idade. Algumas são bem fáceis de perceber, como no caso da 
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alimentação, por exemplo, uma criança muito nova tem que se alimentar de forma 

diferenciada de urn adulto. Assim como o lazer deixa de ser uma simples bola de futebol 

para se transformar em um carro. 

Além da idade, existem os estágios do ciclo de vida. Esses são, de acordo corn 

Kv 1 LER & ARl`viá MD vNG {2v  v3, p. 125) "estágios pelos quais as famílias passam à 

medida que seus membros amadurecem". Existem vários, e é de extrema importância o 

reconhecimento deles para que se possa adequar determinado produto a seu mercado 

consumidor. 

Dependo da idade e do estágio do ciclo de vida, a preocupação na escolha do 

produto muda em alguns aspectos, e uma delas é na escolha da â  lúãTCá. 

Fctá¢inc rin f irin rlP iria (in Farnílin 

P ss,nac [It* pia-id~ atltirnc 

Solteiros 
Casados sem filhos 
Casados com filhos 
Separados com filhos 

 

Solteiras 
Casadas sem filhos 
Casadas com filhos 
Casadas sem filhos dependentes 
Separadas sem filhos 
Separadas com filhos 
Separada sem filhos dependentes 

Casados 
Solteiros 

Figura 4. 

Fonte: Patrick E. Murphy e William A. Staples, "A modernized family life cycle", 

Journal of CosumerResearche, jun. 1979, p. 16, Journal of Consumer research, Inc., 1979. 

isCupaqao 

De acordo com KOTLER &ARMSTRONG (2003, p. 125) "a ocupação de urna 

pessoa afeta os bens e os serviçoscompra". dependendo do que ela 	Ou seja,  	cargo ou 

ocupação que uma pessoa tenha, sua renda disponível, economias e bens, débitos, 
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capacidade de endividamento, a atitude em relação a gastar e economizar pode variar. 

Assim, pessoas Coiin melhores olcupaç:uG.J irão consumir produtos mais caros e que 

atendam suas necessidades. Ou seja, urna pessoa que trabalha como jardineiro de urn 

colidoiiiilnio de ~a~aa, p1uvã"V eiiiielnte não tenQ liGl+GJsidades de comprar ternos para ir ao 

trabalho, assim como um executivo de uma empresa não vai precisar de botas de 

jardinagem para ir ao escritório. 

A marca, por sua característica de diferenciação, pode influenciar pessoas com 

cargos elevados cm empresas a optarem por prouULuJ de uctciiliuiauas marcas por estas 

poderem expor seu status. 

íJiiìiãyã0 111Ialll:Cif~il 

KOTLER & ARMSTRONG (2003, p. 125) afirmam que "a situação financeira de 

urna pessoa afetará sua escolha pelo produto". isto porque se uma pessoa tiver renda 

suficiente ou reservas de qualquer forma, pode gastar mais em determinado produto do 

que aquelas que não possuem. 

Na escolha de um produto, a marca pode ser uma determinante, de certa forma, da 

condição financeira de 	d 	Astê grande influencia na decisão de urn inuivldiio. 	marcas rcril  

compra, nesse aspecto, pois pessoas conpiscuas acabam adquirindo produtos com marcas 

caras e renomadas. 

N;çfiiin dp Vida 

O estilo de vida também é urn conceito bastante utilizado pelos profissionais de 

marketing, incluindo o que se refere á. formulação de estratégias de segmentação ão dos g~ ç 

mercados consumidores. Segundo SOLOMON apud PINHEIRO et ai (2004, p. 30), "o 

estilo de vida diz respeito üs formas como os consumidores -escolhem gastar seus recursos 

disponíveis (tempo e dinheiro), incluindo seus valores, gostos e preferências, refletidas em 

Ruas escolhas de consumo"_ 
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O estilo de vida de uma pessoa afeta seu comportamento de compra. Dependo do 

-estilo que a pessoa possui, ela optará por -determinados tipos de produtos e ainda por 

determinadas marcas. 

1 GIJVll[L1luaUO V 2Lu1V-1111agGill 

Personalidade é mais um dos importantes aspectos em nosso estudo sobre a 

influência da marca na decisão de compra de um produto. A personalidade é distinta de 

pessoa para pessoa, e de acordo com KOTLER & ARMISTRONG (2003, p. 127) 

"Personalidade é o conjunto de características psicológicas singulares que levam a reações 

relativamente coerentes e contínuas em relação ao ambiente. Eia é normalmente descrita 

em termos de características corno autoconfiança, domínio, sociabilidade, autonomia, 

defesa, adaptabilidade e agressividade". Então, dependendo da personalidade da pessoa, 

ela pode ter uma tendência maior a escolher uris determinado produto ou -marca que se 

relacione atais  com ela. 

Outro conceito relacionado à personalidade é o da auto-imagem. Esse nada mais é 

o reflexo da identidade da pessoa através do que ela usa. Assim, os consumidores irão 

buscar produtos e marcas que se relacionem mais com a imagem que eles têm de si 

mesmos, ou à imagem que eles desejam que as outras pessoas tenham deles. Por exemplo, 

se uma marca de roupas, tem fama de ser conservadora e/ou tradicional, e uma pessoa quer 

mostrar que está sempre na moda, inovando, provavelmente ela não irá comprar peças de 

roupas daquela marca. 

A personalidade e a auto-imagem são pontos muitos fortes nos quais uma marca 

tem sua influência. -Como já foi visto, as marcas podem expressar o que e aquela pessoa. O 

consumidor pode se sentir tentado a escolher um produto em detrimento do outro apesar 

de ambos possuírem a mesma qualidade. Muitas vezes, esse fator é tão importante que 

pode superar os fatores sociais, econômicos ou culturais. 
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2.1.4. Fatores Psicológicos 

SANT'AN'NA (1996) afirma que para alguém tomar a decisão de comprar alguma 

coisa preciso que na sua mente se desenvolvam, sucessivamente, alguns estados.   h 

identificação destes estados também é importante para o profissional de marketing, 

justamente porque são pontosqueafetam -o desenho -do produto. Tudo isso são pequenas 

peças de urn grande quebra-cabeça. As respostas podem estar escondidas no inconsciente 

do consumidor. Porém, uma coisa pode ser feita, destacar os cinco estágios pelos quais 

passa o consumidor na hora do processo de decisão de compra. São eles: reconhecimento 

trio problema, busca de informação, avaliação de alternativas, decisão de -umpra 

comportamento pós - compra. 

• Reconhecimento do Problema: quando o comprador percebe uma diferença entre 

seu estado real e algum estado desejado. A necessidade pode ser acionada por 

estímulos internos, ou seja, alguma exigência normal de uma pessoa — fome, sede, 

sexo — se eleva a um nível tal que se torna um impulso, tudo em busca da própria 

satisfação. 

	F-az • Busca de info-r ação: F parte do processo. A busca por melhores informações 

sobre o produto ou serviço pode (ou não) ser feita, devido ao "nível" de estímulos 

já acionados em relação ao que pretende comprar. Se o consumidor está ciente de 

que a sua satisfação é garantida e que se encontra ao alcance da mão, 

provavelmente -ele Gomprarâ. Diferente tio consumidor que ainda prette-nde buscar 

informações sobre tal coisa, visando a sua necessidade. Neste caso o indivíduo 

poSSüi âuulio de   algumas fontes de informação do tipo: fontes pessoais (ramÍria , 

amigos, conhecidos), fontes comerciais (propaganda, vendedores, embalagem ), 

fontes públicas 	-organizações de defesa -do wi-iSurúidor- e fontes 

experimentais (manuseio, exame e uso do produto). Sendo que destas, a que o 

consumidor recebe maior informação sobre urn produto é a fonte comercial, que é 

controlada pelo profissional de marketing. Porém, a mais eficiente é a fonte 

pessoal que pode variar em relação -a sua legitimação -ou avaliação a respeito de um 
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determinado produto ou serviço. É através desta coleta de informações que o 

consumidor aprende sobre as marcas existentes no mercado e suas características. 

• Avaliação de Alternativas: aqui entra a questão, corno o consumidor escolhe dentre 

as mait+as? Não existe nenhuma resposta pronta e que seja única, o que se tem são 

vários processos de avaliação que funcionam ao mesmo tempo. E avaliando 

primeiramente os atributos Lio produto. AS caracteriS i as do piuutho que podem Se 

relacionar corn as necessidades do consumidor. Depois disso, os atributos mais 

marcantes, aqueles  que as características "vem mente" dos compradores quando

o produto é mencionado. A imagem da marca, outro conceito que compreende um 

conjunto das percepções do comprador, tanto favoráveis quanto desfavoráveis, 

sobre cada atributo do produto. São conjuntos de crenças mantidas sobre uma 

marca especifica. Outro ponto é sobre a função/utilidade para cada atributo. Ela ã 

mostra como o consumidor espera que sua satisfação total com o produto varie de 

acordo com os diferentes níveis dos diversos atributos. A função utilitária define a 

variação da satisfação do comprador. E por último, o produto ideal é aquele que 

combina os atributos com os mais altos níveis utilitários desejados. 

• Decisão de Compra: em geral é esta decisão que define o que o consumidor irá 

comprar, relativo -à marca preferida. Dois fatores importantes podem interferir 

sobre a decisão e a intenção de compra, são eles: a atitude dos outros e os fatores 

imprevistos. O primeiro diz respeito até que ponto uma outra pessoa pode interferir 

na decisão de compra, aqui vale a opinião dela também. E o segundo, trata 

justamente de fatores que podem acontecer sem serem previstos, -o consumidor 

pode estar baseando sua compra de acordo corn sua renda, porém casualmente ele 

pode contar corn a perdaã do seu emprego. L ai que o imprevisto aparece. 

• Comportamento Pós — Compra: o processo ainda segue depois de efetuada a 

compra. A partir disso d que se -entende se o consumidor está satisfeito ou não. 

Quais devem ser as visões do consumidor, se ele foi bem atendido quanto às suas 

necessidades e desejos, se superaram suas expectativas, coisas assim. Muito  disso G 

depende relativamente do que é dito por outras pessoas, ou seja, eles preparam suas 

idéias -em relação aos produtos de acordo corn a variedade de mensagens que 

absorvem durante pesquisas e buscas de informação. Daí a importância de escolher 
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"dicas" verdadeiras, porque delas depende a satisfação (ou não) do comprador; sem 

contar que a partir  daí também depende deles -a passagem de uma boa impressão e 

experiência, ou seja, cone toda certeza a passagem de mensagens a favor ou contra 

determinado produto ou serviço vai depender do "boca a boca". Só dessa forma iTâ  c 

que se sabe se um indivíduo irá ou não usufruir tal serviço, ou mesmo irá comprar 

determinado produto novamente. E assim por diante acontecerá -comi quem esse 

mesmo comprador passou a mensagem de experiência satisfatória ou 

decepcionante. 

SANT'ANNA (1996) afirma também que a publicidade excita as necessidades, os 

desejos, as paixões -e diminui -os esforços do indivíduo para satisfazê-las. Ele ainda 

completa que necessidades são de origem fisiológica, ao passo que os desejos são mais de 

ordem psicológica e estão orientados até uma determinada necessidade. 

Para analisar os fatores psicológicos de decisão de compra ternos, também, que 

observar as teorias da percepção e da motivação. 

i crccir4av 

Pode-se dizer que a percepção está no meio do caminho entre um fluxo contínuo de 

sentir e pensar -e que aquilo que se percebe i✓ muitas vezes um produto daquilo que quer 

perceber, podendo não corresponder à realidade existente fora de nós MEYRS E 

REY1.̀40LDS (1972). v processo de aprendizado de um indivíduo, para conhecer o riiüridu 

e a si próprio, começa com a percepção. Perceber é um processo em que o insumo 

sensorial é unificado e codificado de acordo com um número crescente de tendências 

operativas de grupamento e da experiência passada 

MEYRS e REYNOLDS (1972) afirmam que as mensagens publicitárias são 

percebidas seletivamente e que, apesar das várias tentativas de bombardear -a mente do 

consumidor através da mídia, nem todas as informações passam através do filtro 

perceptivo. Portanto, na elaboração de uma mensagem e na escolha do meio pelo qual ela 

será passada, também devemos levar em conta dois fatores nos quais está baseada a 

percepção: fatores de estímulo - características do objeto físico como: tamanho, cor e 
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textura (muitas dessas característica determinam o quanto de atenção será produzido); 

fatores do indivíduo - caracterfsticas próprias do indivíduo, seus processos sensoriais 

básicos, sisas expeiiencias passadas, suas expectativas, motivações e estados afetivos. 

R- A.! -  frl~ ~i v a4a1/ 

Apesar das pessoas sentirem as mais diversas necessidades, nem sempre elas são 

suficientes para motivá-las a agir. KO T LER & ARMSTRONG (2003, p. 129) dizem que 

"uma necessidade só se torna um motivo quando alcança determinado nível de 

intensidade. Um motivo é uma necessidade suficientemente forte para fazer com que a 

pessoa busque satisfaze-la". 

Para COBRA (1992), a motivação pode ser definida como urna força que move um 

indivíduo a -optar por caminhos de satisfação e necessidades. Ele também divide a 

motivação da seguinte forma: 

a) Motivos primários: são considerados como sendo as necessidades biológicas que levam 

as pessoas à sobrevivência; 

b) Motivos secundários: são apontados corno necessidades de filiação, aprovação, status, 

exploração, segurança e realização; 

c) Motivos internos e incentivos: a motivação interna é relacionada a estímulos como a 

fome, que é oriunda do organismo, enquanto que a motivação, A. base de incentivos, vêm 

do desejo ao objeto externo; 

d) Fatores motivadores inconscientes e conscientes: nem sempre os motivos de desejo são 

conscientes. Quando urna necessidade começa a tomar-se perceptível estamos entrando no 

estado da motivação. 

tiür eliúìzauv 

O aprendizado, para MEYRS e REYNOLDS (1972), pode ocorrer através de 

informações, sugestões, pensamentos, necessidades e envolve também a formação de 
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associações entre objetos e estímulos. Quando as associações se desenvolvem a partir de 

repetições, podem levar á 1v1u áçãv de hábitos. COBRA (1992) ressalta que a importância 

prática da teoria do aprendizado, é que ela pode estimular a demanda de um produto 

,7 	 T (L'TTD C D L`~7 T( T TD J i 1 9 72 \ 	k' 	1' através da associação. ivw 11\~7 e 1\i; 11V L 	7 / tamuem a.i111iiam que a aSSVCiaÇao 

produzida por uma marca pode determinar -a escolha-de uma delas. 

l.r ell4:ils e LiYlt.11tles 

Através de ações e aprendizados, as pessoas adquirem suas crenças e atitudes que 

acabam por influenciar o -compo amento do -consumidor (COBRA, 1992). Se alguma 

dessas crenças estiver errada e inibir a compra, o fabricante do produto precisará fazer 

uma campanha para corrigir GJJaJ crenças. 

Á medida em que as pessoas vão crescendo, se desenvolvendo, aprendendo, 

fazendo novas coisas, elas -acabam criando o  que se -chama de crenças e atitudes. Para  

COBRA (1992, p. 228) "Crença é uma idéia descritiva 

84-, rt11 wi íSJ

d~escritiva~que
D
infuencia urna pessoa acerca 

de alguma coisa". Para completar, I' , 	JTLL1\ 	11\O lJ (2. 0 03 ,  pl. 132) alada 

dizem que "essas crenças podem estar baseadas em um conhecimento, uma opinião ou 

uma fé verdadeira e podem -uu não ser acompanhadas -de arria carga emocional". 

Levando para o lado do estudo era questão, pode-se dizer que a crença define a 

escolha da marca. Por exemplo: acredita fiável 

	

se uma pessoa 		que uma marca e mais corulavci 

que a outra, ela pode acabar optando por esta na hora da compra, apesar de que, na 

verdade -as duas terem -o mesmo nível de qualidade. 

Todas as pessoas possuem uma crença definida sobre urn produto ou uma marca, 

que ela já conhece. Se um consumidor é exposto a um produto ou marca nova, ela não tem 

como -dizer algo ántes-de -experimentá-lo, ou alguém lhe dizer algo -a respeito. 

Um dos grandes problemas para as empresas, é que a crença que as pessoas tenham 

em relação a seus produtos e serviços estejam equivocados e acabem freando as compras. 
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Se esse realmente for o problema, alguns setores da empresa vão ter que trabalhar bastante 

com -o intuito de mudar essa imagem. 

DD 77~~,,{{ Outro ponto a ser tratado chama-se atitude, esta, de acordo com KOTLER & 

ARMIS T RONV (2 03      	 + d^ 1 íi 	p. 133) "compreende as avaliações, sentimentos e as tendências 

relativamente coerentes de uma pessoa em relação a um objeto ou idéia" e ainda "as 

atitudes fazem com que as pessoas gostem ou não dás coisas, aproximando-se ou 

distanciando-se delas". 

As pessoas possuem urna atitude em relação à praticamente tudo. Essas atitudes 

podem variar de acordo com o tipo de produto que se está comprando. Por exemplo, se um 

cliente chega para comprar um carro, ele pode ter atitude do tipo "comprar o melhor", mas 

quando se estiver referindo ao tipo de cerâmica que irá colocar em sua casa, o mesmo 

cliente pode ter -atit ade tipo "compra a mais barata". 

Depois que uma pessoa adquire uma atitude a respeito de alguma coisa, fica muito 

diúCli mudá-la,elas 	E de extrema importânciaacabamseencaixandoemumpadrão. 

a compreensão das atitudes dos clientes para que se possa trabalhar, mudando a atitude do 

cliente -em relação a-determinado produto ou marca, -ou se a adaptar -as atitudes existentes. 

O comportamento do de compra, como pode ser notado, sofre influência sobre 

diversos fatores, entre cies os culiiìiáis, sociais, pessoais e psicolvgicos. Por Causa dessus 

fatores, o que se acaba gerando, são diversos comportamentos de compra, e são esses 

Compvii.amcntos de -Compra adue iremos estudar agora. 

2.2. Tipos de Comportamento tie Compra 

Antes de falar sobre os tipos de comportamento de compra, vai se dar uma olhada 

primeiro no -que seria consumir, pois, se está havendo uma compra c porque houve a 

necessidade do consumo. De acordo com GIGLIO (1996,   p. 23), "consumir é uma das 

infinitas Y ossivi livadcs   do comportamento humano,  L  a1uu a realização dos pianos u e 
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vida". E ainda "para consumir c escolher, entre alternativas oferecidas pelo mercado, 

aquela-que nos parece mais -apropriada -para Suprir nossas expectativas. Escolheré deixar 

de lado alternativas, através de u process° de seleção" GI¡¡ LIO (1776, p. L4). 

Cada produto pode ter um comprador específico, ou vários tipos de compradores. 

Entretanto, tendo em vista o produto que se i á adquirir, urna pessoa pode desempenhar eseiper ar 

um papei de compra diferente. Esses papéis podem variar entre os membros de urna 

Família, por exemplo. Quando se vai comprar urna casa, a mulher pode exercer um papei, 

ritaS, adOtâr eludo papei quando Se estiver tratando do OaiiO. 

Dependendo do tipo de produto que se irá comprar, as decisões de compra podem 

ser mais ou menos complexas. Ou seja, o comportamento de compra será diferente em 

relação à compra de um carro ou de uma caneta esferográfica. Para KOTLER (2003), 

existem quatro tipos de comportamento de compra, e esses variam com base em seu grau 

de envolvimento e no nível de diferença existente entra as marcas. Como se pode ver na 

Figura  5 elas foram divididas em qualo: comportamentode compra complexo; exG; 

comportamento de compra com dissonância cognitiva reduzida; comportamento de 

,compra habitual; cumiportatmei1to de commpra em nunca de variedade. 

Alto envolvimento Baixo envolvimento 

Diferenças significativas 

entre as marcas 

Poucas diferenças entre as 

marcas 

Comportamento 

de compra 

complexo 

Comportamento de 

compra em busca de 

variedade 

Comportamento 

de compra com 

dissonância 

cognitiva reduzida 

Comportamento de 

compra habitual 

Figura 5. 

Fonte: Henry Assael, Consumer behavior and marketing action. Boston: Kent Publishing Company, 1987, p. 87. 

Copyright 1987 by Wadsworth, Inc. Reproduzido com permissão da Kent Publishing Company, uma divisão da 

Wadsworth.inc. 
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2.2.1. Comportamento fie Compra Complex0 

Para KOTLER & ARMSTRONG (2003, p. 134), existe um certo tipo de produto 

no qual G Comportamento de compra será complexo: 

"Os consumidores apresentam um comportamento complexo 

quando estão altamente envolvidos em urna compra -e percebem 

diferenças significativas entre as marcas. Eles envolvem-se 

bastante corn o produto quando ele é caro, envolve um risco, não é 

comprado com freqüência e é altamente auto-expressivo. 

Normalmente, o consumidor tem muito a aprender acerca da 

categoria do produto". 

Para o nosso estudo fica claro que a importância da marca, com o tipo de produto 

-que gera esse -comportamento, .6 de grande importância, urna vez que ela pode ser um fator 

decisor da compra. Os consumidores irão aprender primeiro sobre o produto, desenvolver 

suas crenças e atitudes em relação a ele para depois fazer uma escolha de compra 

con sc ienie_ - 

2.2.2. Comportamento Úe lr..Glúpra com DissGilQrlVia Cognitiva Reduzida 

Assim como no comportamento de compra complexo, os consumidores estão 

altamente envolvidos com o produto, entretanto há urina diferença marcante entre eles. E G 

fato de que nesse caso, os compradores não verem muitas diferenças entre as marcas 

disponíveis, ou seja, a marca não terá, de forma alguma, influência na decisão de compra 

do consumidor, 

Nesse tipo de comportamento, geralmente, o tempo de compra é bern mais rápido 

que no complexo, e o fator decisivo do compra pode ser uma facilidade no pagamento ou 

simplesmente um preço melhor. Um exemplo desse tipo de produto seria um tapete, pois, 
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é um produto caro e auto-expressivo, entretanto o cliente pode achar todos os tapetes da 

mesma faixa de preço são iguais. 

7 2 	n 	L 	FF a r 	u i.:~..,.1 pot IQ~llGi~iv uG Lt}úi~Jra ilaultual 

Como pode ser visto na Figura 5 no início desse tópico, o comportamento de 

compra habitual ocorre quando há baixo nível de envolvimento e poucas diferenças entre 

as marCAC 

De acordo com KOTLER & ARMSTRONG (2003, p. 135) "nesses casos, seu 

comportamento não segue a seqüência habitual de crença, atitude e comportamento. Os 

consumidores não procuram informações sobre as marcas, não avaliam suas características 

-e nao tomam decisões -de peso sobre qual marca comprar". 

O que pode ocorrer bastante com esse tipo de produto, já que o cliente não possui 

uma fidelidade a determinada marca, é a familiaridade com ela, ou seja, não há uma 

relação com de convicção com a marca, o cliente vai acabar escolhendo aquela marca por 

ela ser mais fami liar, 

Assim como no comportamento de compra com dissonância cognitiva reduzida, a 

marca não tem influência significativa fila decisão de compra o consumidor. íE_, importante 

ressaltar então que a influência da marca na decisão de compra vai variar sempre de 

produto para produto. 

" A r,. ~. 	a,..... ,. .. 	 1~ 	a 	• a a .-r. ~ llluplrrlaluGúllr ti2 ~vúipra 2úl ii~ãa UG Var12UãuG 

Como pode ser observado na Figura 5, nesse tipo de comportamento, há um baixo 

envolvimento com o produto e uma diferença significativa entre as marcas. De acordo 

com Kotler e Armstrong, apesar de os clientes possuírem algumas crenças sobre uma 

marca, nGJJGJ casos os clientes trocam muito entre elas simplesmente porque quer 
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experimentar algo diferente, ou seja, pode ocorrer a troca não pela insatisfação, mas sim 

pela variedade. 

Apesar de haver um baixo envolvimento com o produto, isca claro que a influência 

da marca nesses casos tem sua relevância. Pois, pode-se concluir que, os clientes irão, 

após experimentar as diversas marcas optar por aquelas que mais satisfizeram seus gostos, 

atê mesmo em outros produtos. 
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ESTUDO Ì)r, CASO WAS H AV L\ ÌA_I~Ì AS 

Este capítulo descreve a pesquisa de marketing realizada sobre as Sandálias 

Havainas. laVainas. ¡ objetivo mostrar  a relação entre  o aumento de vendas da  empresa 

Alpargatas com o trabalho de reposicionamento de marca desenvolvido por eia. Os dado 

foram conseguidos através alguns sites, entre eles, o da própria Havaianas 

(www.havaianas.com.br), como também através de outros trabalhos realizado sobre o 

assunto. 

MALHOTRA (1999,p. 105) dizque urna pesquisa é "uma estrutura ouplanta para p q~  

-a realização do projeto de pesquisa de marketing. Ela especifica os detalhes dos 

procedimentos necessários à obtenção das informações indispensáveis para estruturar e/ou 

resolver problemas de pesquisa de marketing". MALHOTRA (1999) ainda afirma que a 

pesquisa pode ser classificada como conclusiva-ou exploratória. 

A pesquisa conclusiva, de acordo corri MALHOTRA (1999), é geralmente mais 

formal e estruturada que a exploratória e tem como objetivo testar hipóteses especificas e 

examinar relações. Suas características são: 

• Informações necessárias -claramente definidas; 

• O processo de pesquisa é formal e estruturado; 

= 	A amostra é grande e representativa; 

• A análise dos dados é quantitativa; 

• As Constatações São -conclusivas; 

r. aa 
VJ resultados são usada» wmG dados para a tomada de ueCisâo. 

A pesquisa exploratória se diferencia da conclusiva por ter corno objetivo explorar um 

problema ou uma situação para prover critérios e compreensão sobre -o qual o pesquisador 

não tem muitas informações (Mv IALHOTRA, 1999). Segundo o mesmo autor, a pesquisa 

exploratória tem Corroo características: 

• Um processo de pesquisa flexível e não estruturado; 

As informações necessárias são dei nidas ao acaso; 
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• A amostra é pequena e não representativa; 

▪ A análise dos dados primários é qualitativa; 

• Constatações experimentais; 

• Resultados geralmente seguido por outras pesquisas exploratórias ou conclusivas. 

Este tipo de pesquisa, segundo iviATTAR (1996, p. 19) compreende diversos 

métodos: "levantamento de fontes secundárias, Ievantãmlentos de experiências, estudo de 

caiu 	selecionados e observação informal". 

O tipo de pesquisa utilizado no trabalho é a exploratória por se tratar de um estudo 

de Caso. O método do estudo -de -Ca O de acordo com 1viA T T AR (1996,   p. 22), possui três 

características. "A primeira é que os dados podem ser obtidos em tal nível de profundidade 

que peiiu1Leiil caracterizar e explicar uetanlauamerILe o5 aspectos singulares do caso em 

estudo, bem corno apontar semelhanças e diferenças quando comparado com outros casos 

estudados. A segunda característica é a atitude receptiva do pesquisador que deve ser 

caracterizada pela busca de informações e gerações de hipóteses e não por conclusões e 

verificações. A terceira é a capacidade de integração do pesquisador de reunir, numa 

interpretação unificada, inúmeros aspectos do objeto pesquisado". 

A coleta de dados para pesquisas exploratórias pode ser de dois tipos: dados 

primários e dados secundários. 

O primeiro, de acordo com MALHOTRA (1999, p. 127) "são dados originados 

pelo pesquisador para finalidade especifica de solucionar o problema -ern pauta". Já os 

dados secundários "são dados coletados para fins diferentes do problema em pauta". 

Neste trabalho foram usados dados secundários tanto para o estudo de caso como 

para a pesquisa bibliográfica. 
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3.1 Histórico 

As Sandálias Havaianas calçam do mais pobre ao mais rico. Há mais de 40 anos no 

mercado, as sandálias foram inspiradas nos calçados japoneses. Quando surgiram, em 

1962, eram usadas mais por mulheres do que por homens. O que diferenciava as 

"Havaianas" era que elas eram feitas de borracha, am produto natural, 100% nacional, e 

que garantia sandálias duráveis e macias. O nome remetia ao paraíso da época, o Havaí, 

onde os milionários e famosos americanos iam passar as férias na praia, sob o sol 

escaldante e num clima glamuroso. 

Exatamente dois anos depois, já fazendo sucesso, a direção da São Paulo 

Alpargatas resolveu entrar com pedido de patente de modelo industrial n.5891, sob o título 

"Novo modelo de palmilha com forquilha". O pedido chegou ao Departamento Nacional 

da Propriedade Industrial do Ministério da Indústria e do Comércio em 13 de agosto de 

1964. 0 aval definitivo veio em 1966, concedendo o uso exclusivo pela São Paulo 

Alpargatas S/A pelo prazo de três anos contados da data da concessão da patente. O 

relatório descritivo refere-se a pluralidade de frisos de forma elíptica uniformemente 

distribuídos em toda a super cie da palmilha, e a ornamentação da forquilha por duas 

gregas de direções paralelas, formadas cada uma, por frisos em linha quebrada, 

entrelaçadas. Era tão simples e elementar a idéia da nova sandália que sua fama se 

espalhou. E ern menos de urn ano, a São Paulo Alpargatas fabricava mais de mil pares por 

dia, e vendia todos, o que levou ao aparecimento das imitações. 

Garantido o sucesso da sandália azul e branca, a São Paulo Alpargatas arriscou 

lançar novas cores para suas Havaianas. E, ainda durante a década de 60, aos poucos 

começaram outras cores: as amarelas, a verde, que quase se confundia com a azul; a cor de 

ferrugem, mais masculina e que resistia melhor ã poeira-das estradas brasileiras; e a preta. 

Na década de 70, com toda aquela revolução cultural, os homens despiram-se do 

preconceito e vestiram as sandálias. 

Com a filosofia hippie, a simplicidade passou a vestir a geração do fim dos anos 60 

e -começo dos 70. Liberdade era uma calça jeans e as Havaianas, a sandália escolhida por 

seu conforto, beleza e simplicidade. 
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Elas podiam ser vistas nos pés dos estivadores do cais do porto ou dos colonos das 

fazendas. Andavam pelo  asfalto das cidades, cs,  Sãláiii à noitE, iam a praia nos pés dos 

surfistas e das mulheres. Já naquele tempo, havia quem combinasse a cor das Havaianas 

com a roupa usada. 

3,2 Declínio e _4ge0ngã.n 

Quando o primeiro par saiu da fábrica da São Paulo Alpargatas, em junho de 1962, 

a idéia era vender um produto inovador. Os comerciais mostravam uma mulher de maiô ü 

beira da piscina, com Havaianas nos pés. Ao longo dos anos, o calçado não mudou de cara 

nem de cor. Resultado: perdeu o charme e passou a carregar a. fama de ser dirigido a 

pessoas pouco exigentes. "Elas se transformaram em artigo popular. Se alguém possuía 

um par, não tinha coragem de sair de casa corn ele", 	Miranda,analista da lembra Carlos ivuiau 	da 

Ernst & Young. De tão básico, o item chegou a fazer parte da cesta corn preços regulados 

pelo extinto Vonselllo lntermiiiisterial de Preços (CPI)),  rios anos 70 e 80. 

v consumidor das sandálias Havaianas se restringia a unia classe plenos favorecida 

e havia o chavão de que "Havaiana é chinelo de pobre" ou "Havaiana é chinelo de 

doméstica". As sandálias passaram três décadas atendendo apenas a este público. Porém, 

mesmo caminhando ü margem da moda, as sandálias Havaianas faziam parte do vestuário, 

e do imaginário, do brasileiro. 

Foi também nos anos 80 que surgiu a mania de virar a sola das Havaianas. Parte 

branca para baixo, colorida para-cima. Uma brincadeira criativa para personalizar seu par. 

Apareceram, então, sandálias amarelas, azuis e pretas que ninguém tinha igual. Uma boa 

idéia que ]ovou a Sao Paulo Alpargatas a arriscar aula novidade: lançar a sandália Samba. 

Os fits da marca faziam questão das "legítimas". Quem tinha seu par de Havaianas 

de Sola "Casa-de-abelhas branca" eia -considerado uri u çiii-aventurado. Logo a Sao Paulo 

Alpargatas percebeu o engano: descobriu que a marca não era dela,
e 

 era do consumidor" e 

devolveu ao mercado as tradicionais, as legitimas, a Grande Havaianas, como dizia o 

slogan de uma de suas campanhas. Ela sabia corn .7 quem andava. E dava de presente para 

seu publico liei] novas cores -de saiidai1a — e a cor de rosa era urna delas. 
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A experiência com a sandália Samba deixou semeada uma idéia que a São Paulo 
de de Havaianas,   Alpargatas guardou, mas não esqueceu: lançar um novo modelo uc 	de uma 

única cor, para üm público mais sofisticado, de poder aquisitivo rifais alto. v que acabou 

acontecendo, em 1994, COM o lançamento das Havaianas Top. 

Como produto de massa e, portanto, de baixa margem de lucro, as Havaianas 

foram perdendo o encanto até para o fabricante. Nem o doliiinlo de 9v° Ú do mercado de 

sandálias de borracha garantia rentabilidade adequada. "Mesmo a classe popular foi 

deixando de comprá-las, porque não havia prestigio em usar a marca", explica Paulo 

Laii1, dïretâly dãS iii~ar~âiâS. 

Na década de 80, ainda não passava pela cabeça de muitos que as Havaianas se 

tomariam fashion novamente, lhas, a década de 90, que retomou muita coisa dos aliuS 70 

(quando as Havaianas eram cool) trouxe as sandálias de volta. A virada veio em 1994, 

depois da forte Concorrência dos chinelos de PVC, liderados pelo modelo Rider, da 

Grendene. investiu-se no design das Havaianas e a linha foi diversificada com a criação do 

modelo monocromático, batizado de Havaianas Top, inspirada na mania dos surfistas de 

virar as solas das sandálias. No primeiro ano, foram comercializadas 300 mil unidades das 

novas sandálias. O mercado se rendeu, ue vez, aos encantos -da sandália de dedo, 

fresquinha. e perfeita para o calor brasileiro. 

3.3 Do Rider' an t 'lássiçn 

A São Paulo Alpargatas estava preparando uma nova sandália Havaianas. O que 

aconteceria com as tradicionais? Perguntavam-se os defensores da marca. "Nada", garantia 

a empresa, "as tradicionais vão continuar sendo fabricadas". E a expectativa crescia. O 

mercado e os ras — esperavam. 

roi no segundo semestre de 1994 que as "legítimas", de cara nova, invadiram o 

mercado. Monocromáticas — pegando a onda dos surfistas que andavam virando as solas 

de suas sandálias —, com solado um pouco mais alto, nome gravado em relevo  em uma das 



é goma de mascar. 

"As sandálias Havaianas conseguiram passar do brega ao modismo colorido e 

tiras — medida sábia, tomada contra as imitações —, nova tecnologia (que deixava as 

iiavaiaiias amua liais -uacias) e quatro cores: preta, azul royal, iras e pin . Era o começo 

de uma nova era. A nova sandália foi batizada de Havaianas Top, numa clara referência a 

seu posicionamento no mercado: um produto mais sofisticado e mais caro do que as 

tradicionais,  voltadas para as classes média e alta. 

Mídia e vias foram os primeiros a receber novidade em mãos. Gs editoriais de 

moda, jornais e revistas foram unânimes: as sandálias Havaianas Top estavam provocando 

uma revolução na moda, e no mercado. E, acompanhado de muito trabalho, as sandálias 

Havaianas fizeram, finalmente, a passagem: de item básico para serem consideradas um 

clássico. As Havaianas transformaram-se em ícone. Em objeto do desejo. Em peça 

obrigatória. 	sin6nimo de sandália  — como gilete significa lamina de barbear e chiclete 

caminham triunfantes  no sentido de se tornarem um clássico do guarda-roupa", escreveu a 

jornalista Joana Monteleone, no artigo, Os objetos do desejo, sobre a exposição Design e 

materiais (novembro de 1997), para o jornal Gazeta Mercantil. Resumia, assim, a virada 

das Havaianas na década de 90. 

Havaianas — em sua versão Top ou tradicional, segundo a preferência de cada um — 

passaram a fazer parte do dia-a-dia do país. A mais pura expressão da realidade. Por 

movimento espontaneo elas aparecem nas mais diferentes situações. 

Segmentando seu mercado, a São Paulo Alpargatas criou urna sandália para cada 

pé e finalidade: as tradicionais (que não saíram 	linha); Havaianas Brasil, lançadas aa 

durante a Copa do Mundo de 1998; Surf; Top, responsável por 10% do total de vendas das 

Havaianas; Kids; Fashion, um modelo especial para a cidade; Clubes, seguindo a trilha da 

Brasil; t low, fosforescente para-o reveillon 2000. 

Enquanto isso, nas praias, as mulheres combinavam as novas cores das Havaianas 

Top com u tuiqunil e a. canga. Uma brincadeira que se tornou possível graças a l+allela de 

cores das novas sandálias — cores desenvolvidas por um departamento de estilo, em 
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parceria corn a Rhodia, a DuPont e a Promostyl, seguindo as principais tendências 

internacionais -e que por isso combinam, com perfeição, com as lycras e algodões da moda 

praia. 

Os homens de todas as idades apareceram na praia com Havaianas -de cores escuras 

e mais masculinas, enquanto os surfistas nadavam de braçada Coúl Silas sandálias 

exclusivas e as crianças aprendiam seus primeiros passos em minúsculas sandalinhas 

coloridas, Todo mundo tinha a sua Havaiana. 

As Havaianas foram as estreia dos últimos verões do milênio. Elas apareceram em 

Sia versão -de fabrica, em mais de 60 cores. Foram decoradas pela criatividade daqueles 

que bordaram suas tiras com lantejoulas, vidrilhos, conchinhas ou pintaram seu solado. 

Tiveram Suas tiras e Solados misturados ganhando tuna cara personalizada. Ousados 

usaram um pé de cada cor e houve até quem invertesse a posição das tiras, criando uma 

sandália-completamente diferente. O último verão do século foi calçado por conforto, por 

sandálias de borracha, de solado mais alto, nas cores cinza, azul, marrom, vermelho e 

branco: 	Havaianas II 	1,....,.,.A 	 1 999 ulafCu. as 	raSiiiun, iarufauaS erma janeiro e 1777. 

,4 N,xtensões ria Marca. 

Desenvolvendo produtos corn base nas estratégias de segmentação as Havaianas 

apresentam os seguintes produtos, são extensões de lincha direcionadas a um público 

dctefirliirado, para ilii.i?oS. 

• Havaianas Tradicional — manteve-se sempre igual. Sola `casa-de-abelhas' e tiras e 

solado na mesma cor. São as mais baratas da família. 

• Havaianas Brasil — lançadas na Copa do Mundo de 1998, vem corn urna 

bana 	do 	t mp O 	fez  Brasil, cSutifr~.ladâ -em uma das tiras. 	sucesso 	Com q-ue nâ0 

fossem tiradas de linha. 

• Havaianas S ür  — tem solado e tiras mais largos, são mais altas, tem m  ioriuál.o 

anatômico e dupla densidade (sola dupla e palmilha macia). Desenhada 

especialmente para os surfistas, vem com a história do surf, desde 1960, impressa 

na embalagem. A publicidade de lançamento e genial, feita de tubos e ondas 
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perfeitos e textos divertidos e intrigantes. "Queria dedicar esse tubo animal aos 

meus pais. Mas eles preferem não se identificar", é um deles. 

• Havaianas Top — a causa de toda a revolução Havaianas. São um pouco mais altas 

e iOlOCromãti Cas. A cartela de   cores  e' variada e renovada a cada estação. Foram 

lançadas visando um público top, de poder aquisitivo maior, por isso são um pouco 

mais caras que as outras. 

• Havaianas Kids — para os pezinhos delicados das crianças, aparece em cores 

especiais e infantis e a partir do número 23, vêm com uma joani ha, um 

dinossauro, um gatinho, urna borboleta ou uma coruja aplicados na tira. 

• Havaianas Fashion — lançadas -cora muito -alarde em ianeiro de 1999, durante o 

Morumbi Fashion, são dirigidas para um público estritamente feminino, tem solado 

plataforma eiras mais largas. 

• Havaianas Clubes — na esteira do sucesso das Havaianas Brasil, a São Paulo 

Alpargatas decidiu lançar -as sandálias dos clubes de futebol, com o emblema dos 

times aplicado na tira. 

• A Havaianas também antecipa as novidades e tendências da moda, lançam a cada 

verão uma linha diferenciada para atender os desejos de seus consumidores. No 
n1 Nn '1 F 	1 	linhas: verão LUiJIIL'i'J iOraiiii iançã aS as iiiliiaS: 

• Havaianas Summer: descontraída e arrojada. O bicolor apresenta a tira da cor do 

solado e as cores são contrastantes, o que permitem compor diversos estilos 

• Havaianas Floral: Além dos jardins e vasos, as flores estão em blusas, saias, 

vCSuuOS, moda praia e ate' nos pés das muuLieres no verão 2-00ii2002. Atenta a 

moda, as Havaianas estende a linha Havaianas Floral e apresenta as Havaianas 

Floral Hibisco. As Havaianas Floral trazem desenhos de vários tipos de flores na 

palmilha. O contraste fica por conta das tiras brancas. As cores da estação são 

laranja, verde limão, preto e azul real. Já o destaque da Havaianas Floral hibisco é 

a estampa da flor na palmilha de borracha e as tiras pretas, que realçam as cores do 

produto. Para a linha as tonalidade.  são: cereja, branco, verde limão, amarelo 0  c 

azul real. 

	Nesta Alamoana : Verão, tempo de praia, sol e cores, muitas cores. 	época 

muitos pensam e desejam viajar, conhecer lugares paradisíacos, como o Havaí. Os 

i 
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motivos são muitos, desde altas ondas, belas praias, paisagens até gente bonita. 

Tudo isco e trallsmitklo peia aiegiia, sensualidade e vOns fluídos do povo havaiano. 

Havaianas traz um pouco desta fantasia para o lançamento da linha HAVAIANAS 

modelos alamuãna e floral. O diferencial dos modelos Sau as palmilhas estampadas 

com motivos florais ou tribais, nas cores pink, preta, laranja, branca, areia e cinza. 

Uma combinação ousada -que garante aos apreciadores da moda uma boa opção na 

praia, campo ou cidade. Afinal o que vale é o prazer visual e o conforto nos pés. 

= Havaianas Safari: Os apreciadores do mundo fashion elegeram o estilo Safari como 

o hit do momento. No mercado há modelos inspirados nesta tendência tanto em 

roupas, quanto em acessórios e calçados. Para quem -quer estar na vanguarda da 

moda, as Havaianas lançam a linha HAVAIANAS SAFARI, uma mistura de 

aventura e fantasia, inspiradas nas zebras africanas. A beleza da estampa de zebra, 

corri traços marcantes, foi usada em silk preto nas palmilhas coloridas. A 

- itOu rnidâde ,c total, principalmente nas tonalidades de palha, branco, laranja -e 

verde limão. 

3.5 Novas Estratégias 

O Brasil inteiro aplaudiu o colorido das Havaianas e todos acreditaram muito nessa 

mudança. A mudança foi tanta que a companhia resolveu dar um passo maior. Havaianas ãS 

vieram pisar no mercado americano...e lá chegaram com vontade de colorir as lojas e os 

pés dos americ-anos. De acordo com -o Presidente úas Havaianas nos Estados Unidos, 

Nelson Ortega, " hoje é possível se orgulhar de ter as Havaianas em mais de 500 pontos de 

vendas nos Estados Unidos,' afirma ele. Essa   quantidade ainda não a meta exigida pela 

empresa no Brasil, eles querem muito mais, mas, mesmo assim, para um produto que 

acabou de -chegar e com a competição aqui nesse mercado de primeiro mundo, já é um 

passo bem grande. (http://vv-ww.terra.com.br) 

As brasileiríssimas Havaianas, quem diria, viraram objeto de desejo no mercado 

internacional, com consumidores dispostos a pagar até US$ 76 por um singelo par de 

sandálias. O produto vem sendo comercializado em algumas das lojas mais badaladas de 
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Paris, Milão e Tóquio, a exemplo da italiana Gucci, que começou a vender alguns dos 

modelos coro apliques e bordados floridos. 

"Com a marca consolidada no Brasil, nossa prioridade agora são as exportações", 

diz Angela. Talilii\O iiirâta, diretora de comércio exterior da fabricante, a Sao Paulo 

Alpargatas, que detém 90% desse mercado no País. Para lançar-se além de suas fronteiras, 

á tática 	 a 	todo empresa adotou a 	de valorizar a brasilidade da marca, eviÍânuv tvu a 	0 cìStO 

colocar a sandália corno uma mera commodity nas prateleiras internacionais."Estamos 

fazendo um trabalho intenso de reconhecimento do produto junto aos distribuidores no 

exterior, que funcionam corno uma extensão da empresa", diz Angela. "Deixamos claro 

que não estamos vendendo um chinelo de borracha, mas a marca Havaianas, 100% made 

in Drãzil.". (Wvvw te11a.comi br) 

A sacada de posicionar a marca como um produto sofisticado partiu, na verdade, de 

Sua -distribuidora na Itália. 1 companhia agregou valor a Sandália, col ocanut O bordados 

floridos nas linhas Fashion e Top, e as apresentou a pontos-de-venda do país, como a 

poderosa Gucci. A grife não só aprovou os modelos como os colocou em suas vitrines, ao 

lado de criações da marca italiana. 

"A história tem um sabor especial para a São Paulo Alpargatas que, por muitos 
" 	L I    	Brasil", de anos, viu seu carro-chefe ser SÍliluvlí`ì de atestado de pobreza no i.~laSil nas palavras de 

um ex-diretor da própria companhia. Hoje em dia, o chinelo aparece em importantes 

publicações internacionais de -dou-a e estilo, coimo a Elle Decor, c em vitrines européias 

como a butique Après Paris e o shopping center Renascenti, em Milão, junto corn criações 

de i ves Saint Laurent, i Ohji 1 amamoto e Chancl". ( v— w.tera.cUlil úr) 

A São Paulo Alpargatas não faz, ao menos por enquanto, investimentos em 

propaganda no -exterior, ao contrário -de sua política no Brasil, onde gasta, -anualmente, 

10% de seu faturamento bruto em campanhas publicitárias. Segundo o diretor-geral da 

empresa, irais importante atualmente c garantir a produção da fábrica, localizada em 

Campina Jrarlde ¡̀PPi j, a fim -de -dar-conia ~de amuos os inercados. 

61 



Atualmente, são fabricados cinco pares por segundo, ou seja, 105 milhões de pares 

por ano. Dos idos •de 60 para cá, foram fabricados nada menos que 2,2 bilhões de pares de 

sandálias, que numa equação divulgada pela fabricante significa 50 voltas da 

circunferência da Terra, alinhando pés de  t âiâiuo 37. (http://cursos.aduaneiras.com.br) 

A diretora de comércio exterior, Angela Hirata garante que, se a ousadia da 

i empresa-6 equivalente à de caio, a chance de alçar vôo com sucesso da marca Havaianas 

é contrária à do personagem mitológico. "Temos urn produto de ótima qualidade e 

aceitação,portanto, 	w~ 	
N t^ desse imenso mercado ol~allw, não fia motivo para não conquistar um pedaço 

global". -(http://www.terra.com.br/caitacapitall153/empresas.htm)  

Para o futuro, tudo o que o consumidor desejar é possível: xadrezes, flores, 

estampados, l aiiSparcncia, e o fosforescente das Sandálias "glow". 

Se como diz Fernando de Barros (in Havaianas, as legítimas), "quase nada mudará 

'na moda, pelo menos nos próximos dez anos, até que urna nova geração apareça e invente 

uma nova moda" , uma coisa é certa: objeto do desejo, as Havaianas tern glamour, 

personalidade, estilo. Básicas, irresistíveis, imprescindíveis. Elas serão eternas, enquanto 

durem. 

,~i.v ui v Nagauúa 

A imagem da marca Havaianas sempre foi divulgada através de muita propaganda. 

Mas esta propaganda, como o produto vem se modificando com o passar do tempo. A 

seguir uma análise das estratégias utilizada durante as décadas de sua existência. 

3A1 Anos 71i 

Nos anos 70 alguns slogans que fizeram história. Chico Anysio e seus personagens 

da Escolinha do Professor Raimundo avisavam: "Fique de olho na marca. Legítimas só 

Havaianas", um dos motes que rendeu o eterno apelido "as legítimas" para as Havaianas. 

Era o recado 	São Paulo Alpargatas para a concorrência que batia duro. "As S  üniCâS que 

não deformam, não tem cheiro, não soltam as tiras", vinham confirmar a mensagem. 
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Chico Anysio foi a personalidade das Havaianas durante muitos anos. "Isso é amor 

antigo", viria a proclamar, em um dos anúncios do lançamento das Havaianas Top, na 

década de 90, pouco antes de ser flagrado pela câmera indiscreta de Luís Fernando 

filha Vitóriacalçando um   Guimarães, com a  	il0 colo,  	par de minúsculas Havaianas cor-de- 
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O caminho das sandálias Havaianas na década de 80 foi para o interior do país. E a 

idéia-por trás dessa rota era "que nenhum brasileiro -ande descalço". As capitais e cidades 

grandes já tinham sido conquistadas, era preciso seduzir o interior desse imenso país, que 

tinha, 
	 L.. 	 .- 	t.: 	t,. d 	.l. eira cada ku~nrna, um fabricante de chinelo de dedo. 

A campanha girava em torno de urna série de jingles criados para as rádios locais. 

E se estrelas -de vários -calibres emprestavam sua fama para a, alizar as Havaianas, nomes 

corno Luiz Gonzaga, Tonico e Tinoco e Gaúcho da Fronteira cantaram as muitas 

vantagens das sandálias que não tern cheiro, não deformam e não soltam as tiras, em ritmo 

rancheira, caipira., e até camaval. 

As músicas contavam historinhas divertidas, como a da mulher que quando ganhou 

uma Havaiana e viu que era falsa, deu no pé... O jingle aleitava contra  as "fajutas", uma 

palavra que foi popularizada para a campanha das Havaianas, para significar má 

-qualidade, imitação barata, e acabou entrando para o -dicionário Aurélio. As canções eram 

gravadas em vários ritmos, dependendo da região (e da época) quando seria tocada. 

Tempo de festa junina, de pular fogueira, c la estava a radio tocando urna iúusigUuuia que 

falava da necessidade de se usar Havaianas para não queimar o pé. No carnaval, a 

marchinhâ-dizia que "você vai ver-como -é, põe Havaiana no pé. Sandálias Havaianas para 

o meu carnaval, e o ano inteiro ela é sensacional 

3.63 Anns 90/200 

A Havaianas está com a mesma empresa de publicidade desde 1994, a 

AImapBBDO. Foi o ano da virada para a marca. As vendas das sandálias caíam 
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lentamente. Desde seu lançamento até 1994, o produto se manteve praticamente 

inalterado: mesmo modelo, mesmas cores, mesma comunicação com o público. i nha 

sofrendo urn envelhecimento natural para urn produto lançado há 30 anos e que não era 

renovado. Seu único poder era o preço. 

Em 94, a Alpargatas começou a diversificar sua linha e investir na comunicação do 

produto. Lança Havaianas Top, uma versão monocromática da sandália tradicional e, a 

partir deste, vão surgindo outros: Surf, Fashion, Clubes, Brasil, Kids, além de outros 

modelos de oportunidade krF estâs populares, 2000 j. 

A AlmapBBDO, por sua vez, propôs uma mudança radical na comunicação. Se 

antes a estrela principal dos comerciais era -a -qualidade da Sandália, i,oiii 0 tão famoso 

Não solta as tiras, não tem cheiro e não deforma", agora era a vez do consumidor e, com 

isso, as campanhas passaram a mostrar quem usa as Havaianas. 

As campanhas iniciais passaram a mostrar pessoas famosas em casa usando 

Havaianas. Os comerciais exploraram situações cotidianas e engriaçadas, onde 

personalidades agem de forma natural e real, usando, falando sobre ou comprando a 

sandália, trazendo  legitimidade ao testemunho. Com  isso, o consumidor percebe que todo 

mundo usa as Havaianas. O que agrega valor para quem usa o produto. 

Com as ações de marketing da Alpargatas e a nova estratégia de comunicação da 

marca, a Havaianas retomou o seu prestígio e carisma, tomando-se produto bá Sico  da 

moda. A qualidade do produto, a estratégia de marketing e a campanha publicitária 

baseada -elil depoimentos — gente famosa usando e aprovando Havaianas —, um antigo 

hábito da São Paulo Alpargatas, trouxeram vida nova para a tradicional sandália — mesmo 

que ela dispensasse maiores apresentações 

Um dos primeiros a apresentar o novo produto foi Chico Anysio, relembrando seu 

amor antigo- . O link roi perfeito, afinal, quem não se lembrava de seus personagens 

anunciando as legítimas, aquelas que não tem cheiro e não soltam as tiras? A simbiose 

entre as Havaianas e Chico Anysio era tão grande que, houve um tempo, acreditava-se que 

ele fosse -dono da empresa. 
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Saiu Chico Anysio e entraram as cobiçadas pernas de Thereza Collor, eleita, em 

uma pesquisa feita pela São P-aulu Alpargatas, a musa do Nordeste. iviorenissima e linda, 

ela confirmava todo o glamour das sandálias de borracha, fazia urn pouco de fofoca, falava 

mal das cópias. Foi perfeita. Thereza Collor foi a anfitriã do festão de lançamento, 

FGiiGtop das havaianas, na Estação Ferroviária-Central do 	q abalou 	a Recife, -Ç -que a1 .. á 	ã eidaue. 

"Todo mundo usa Havaianas", foi o tema da campanha que foi ao ar logo depois do 

furacão Thereza Collor. A comprovação acontecia com o ator Luis Fernando Guimarães 

dando -ima blitz elm casa {le gente famosa. 

O resultado da incerta mostrava que aos pés da cama de Maurício Mattar havia um 

par de Havaianas c que ivlalü viador, levava 	 O evava as suas para o banhe. jogador de iuieuuui 

Bebeto foi pego descansando das chuteiras, no jardim de sua casa, e de Havaianas. Era 

verdade: todo mundo usava Havaianas. 

Na TV, Cristiana Oliveira ia tirando as peças de sua sumária indumentária, para 

descobrir os miligramas a mais que a balança, quebrada, não acusava. A culpa, talvez, veZ, 

fosse das Havaianas. O público nunca ficou sabendo. Mas confirmou a queda da 

popularidade -de Carolina Ferraz, av tirar as havaianas, depois -de um sensual strip tease, 

que esquentou o termômetro que aparecia ao lado da telinha. Outro comercial mostra uma 

garota que descobriu um Fabio Assunção disfarçado, quase que delatado  per u  uso das 

Havaianas. "Que famoso você é?", perguntava a moça na praia, "é que é gente famosa que 

usa Havaianas", dizia el-a desapontada, sem saber -que, por trás -de uma -máscara, estava o 

astro. Pouco depois, um rapaz gordinho e sem graça, beijava feliz as Havaianas de 

Rodrigo Santoro, imaginando serem da Luana Piovani e um garoto pedia emprestadas ãS  âS 

sandálias de Deborah Secco para fazer trave de gol... Urna situação divertida que 

mostrava, mais uma vez, -que todo mundo usa havaianas. 

3.7 Análise do ease Havaianas 

Na década de 80 a Havaianas estava passando da sua fase de maturidade para a 

fase -de -declínio, fo então que os gerentes de -marketing resolveram estancar este processo 

r 	 a + atendendo 	 a 	r e modificaram v ,cu produto, at.cuuenuu aos desejos do pü iicv. 
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As Havaianas, que possuía um preço inferior a seu concorrente Rider, a princípio 

nasceu para ser usada nas horas de lazer, mas -devido ao preço, a praticidade e ao clima 

tropical do país foi caindo no gosto popular ficou direcionada para as classes C, D e E. 

Deste tempo que nasceram os conceitos preconceituosos de vincular a imagem da 

Havaianas a Sandálias de pedreiro, de pintor, de peão de obra, de sem-terra, ou seja, 

chinelo -de ;povão. Assim as havaianas COiiieç-avaro a perder prestígio. 

Na década de 80 a São Paulo Alpargatas possuía uma outra marca de chinelos o 

Samoa que era direcionado para as classes A e B. Esta Sandália saiu do mercado em 

virtude da concorrência corn a gaúcha Grendene fabricante dos chinelos Rider que 

também era direcionada para este público, mas ao mesmo tempo era uma sandália popular. 

Segundo Martins: 

As sandálias Rider conseguiram, em três anos de campanha adequada, apagar da 

lembrança dos consumidores a concorrente Samoa. ¡...3 O argumento de venda é: "leve 

que todos estão comprando". A campanha da Rider passa com muita criatividade a 

emoção de "estar em todas", o sentililent° de participação e o bom humor. ¡¡~~ V illipoiitante 

que consegue manter o posicionamento emocional. Mesmo quando os filmes mudam, a 

moção permanece a mesma ( viAR i INS, 1999, p. 180). 

O público-alvo das Havaianas era soberano nas classes C/D, era o ícone dos 

,7 	lace d 	1'.l 	 1 ã 	C 	L..+' ...1 	F produtos populares de qualidade, Corai unia relação custo/beneficio imuari\ci, conforme 

afirma Madia de Souza 1998. Com  o passar do tempo, este público não apresentava mais 

probabilidade de crescimento e as vendas caiam lentamente e .o que ocorria é que os 

Concorrentes, Como a gaUCiiã Grendene, cie iam e prosperavam no vácuo das havaianas. 

A atitude que foi tomada na primeira metade da década de 90. Não abandonando 

seus consumidores atuais, as Havaianas investiu em um novo público, através de um novo 

produto segmentado para as classes mais elevadas. A moda passou a ser mais democrática 

com o boom dos mercados de moda, que provaram que o barato pode ser bom. Na carona 

desta ideologia, as Havaianas começaram a deixar de ser "sandálias de pedreiro". 

Mantendo o preço acessível, agora elas apaiccciii nas vitrines em várias -cores. Na verdade, 

no case das Havaianas, não foi criado um novo público alvo e sim, através de 
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reformulação do produto e estratégias de marketing e propaganda, foi reconquistado um 

público que nos anos 70 iá havia sido seu, mas que foi perdido devido a desvalorização da 

marca "Havaianas" e a entrada de novos concorrentes que apresentaram novos materiais e 

novas tecnologias ao mercado. 

Mesmo reposicionada, ainda hoje, muitas pessoas lembrar--se das sandálias 

Havaianas corno `as legitimas, que não deformam, não soltam as tiras-e não tern cheiro'. 

Ou seja, o antigo posicionamento direcionado para as qualidades do produto ainda 

continua latente na mente do consumidor, tanto que este lema ainda está presente na 

comunicação da marca. Porém, atualmente vem se focando a valorização do cliente 

-através da comunicação -do slogan do reposicionamento "todo -mundo usa". 

Com o reposicionarnento da marca, além do produto também foram alterados 

preço, praça e promoção, os outros P's do composto de marketing. Modificando o produto, ity, 

as Havaianas atribuir a ele novos valores e segmentou-o para urna classe mais elevada, 

conseqüentemente seu preço também foi alterado. 

As Havaianas tradicionais, por exemplo, que permanece inalterada, tem um preço 
c 	Havaianas  	lançada 	199   um pouco inferior as 	Top, 	em r-r. Quanto mais atributos possuem, 

mais caro é o produto. A Havaiana Fashion, que possui o solado mais alto para ser usado 

na cidade, também é mais cara que as Havaianas Top, e nesta cadeia -a Havaianas Fashion 

Floral, com flores em relevo, também é mais cara que as Havaianas Fashion comum, e 

assim por diante. Mas o interessante é que o target não se importa de pagar a mais por 

esses atributas. 

Antes do relançamento das Havaianas, normalmente encontrava-se este produto em 

mercados, armazéns e com os vendedores ambulantes no interior, muitas vezes eram 

encontradas enroladas em sacos plásticos penduradas em vassouras levadas de porta em 

porta. Após reposicionamento da marca, o produto possui displays nos supermercados, 

lojas de roupas esportivas, lojas de produtos para surfistas, loja de calçados, shoppings, e 

outros lugares onde se encontra seu novo público alvo, as classes sociais mais elitizadas. 
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No case das Havaianas a promoção foi uma importante ferramenta para dar valor 

ao produto. Além da propaganda com depoimentos de pessoas famosas que dão 

personalidade a marca as Havaianas utiliza todos os meios de comunicação para dar 

valorar seu produto. Antes mesmo do lançamento das Havaianas op luram encaminhados 

releases aos veículos de comunicação para gerar uma expectativa sobre este fato. Para 

manter a identidade de item básico de moda corno a calça jeans e a camiseta branca a 

Havaianas patrocinam eventos corno o São Paulo Fashion Week em São Paulo e outros. 

Esta é uma maneira inteligente de estar em contato com o público, receber novas 

informações deste e associar sua imagem com a moda. 

A São Paulo Alpargatas, fabricante das Havaianas, observa as mudanças de atitude 

e os desejos de seus consumidores. Grande parte de sua mudança foi influenciada pela 

observação da relação dos clientes com a marca. As Havaianas brancas, por exemplo, foi 

-desenvolvida por sugestão de clientes, uma editora de moda da Revista Marie Claire 

chegou a pintar uma para um editorial de moda. Como mais uma tática para agregar valor, 

antes de seu lançamento, as Havaianas branca foi distribuída pela loja Daslu (loja ditadora 

de modae ícone da altíssima-classe `A' de São Paulo), como brinde de final de ano. 

Seguindo a estratégia de posicionamento da marca, e utilizando a base de 

segmentação demográfica a Alpargatas, inteligentemente, após o sucesso da criação das 

Havaianas Brasil, lançou a Havaianas Clubes que levam as cores dos times de futebol, 

bem corno seus respectivos emblemas. Este é um produto basicamente direcionado para 

um nicho, ou seja, para o público masculino de cada região do Brasil. Os times: 

internacional e Grêmio para G  Rio Grande do Sul, os times, Flamengo, vasco, -Fluminense 

e Botafogo para o Rio de Janeiro; São Paulo, Palmeiras, Santos e Corinthias para São 

Paulo e outros. 

A propaganda de marca das Havaianas também é posicionada de acordo com o 

slogan todo mundo usa. Para isso, nos comerciais de TV são utilizados depoimentos — 

gente famosa usando e aprovando Havaianas — urn antigo hábito da São Paulo Alpargatas. 

Partindo das estratégias de marketing, as Havaianas soube se utilizar muito bem da 

propaganda colijo ferramenta de marketing. As propagandas na i vT são direcionadas para 
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um público alvo mais abrangente. Nelas são utilizadas celebridades, geralmente despidas 
,>+ 	 ,'l 	Havaianas carapuça -de ceicuridadeS, Sc relacionando com as Sai'muálias 	chim situações 

inesperadas e inteligentemente engraçadas. Na TV é trabalhado o slogan "todo mundo 

• Várias a ias ccicuiidades j•a apareceram ligadas a Havaianas, coo, Hortén 1a, Vera  alnaS, 	nd  

Fisher, Chiquinho Scarpa, Fábio assunção, o ex-casal Letícia Spiller e Marcelo Novaes, 

Caro -- 	 T1 bor •C 	Marcos  	B-e ~,acu~lcla Ferraz, LG(jl3i[L Seco, ~,í'istiíiã de Oliveira, 	Palmeira, ,3Gueto, Luciano 

Huck, Marcello Antonny, Patricia Pilar, Luize Altenhofen, Fernanda Lima, Reinaldo 

Gianechini e ( ìiovanna Antonejji e outros ainda devem vir, 

Já a propaganda impressa normalmente é veiculada e focada nos nichos de 

mercado. Por exemplo, para-divulgar a linha Surf são veiculadas propagandas em revistas 

segmentadas para este público nicho como Trip, Fluir, Jovem Pan, Playboy, 

Supermteressante e outras. Como estratégia de comunicação a embalagem deste produto 

ganha destaque, pois conta a história do Surf desde 1960 com fotos dos surfistas famosos 

de todo o mundo. Outra -estratégia de comunicação das Havaianas foi lançar a linha 

Fashion no Morumbi Fashion em janeiro de 1999. A divulgação de anúncios impressos 

desta linha apaicccu nas revistas Marie Claire, Capriho, Atrevida e outras direcionadas 

feminino  	l 	B. • v público 	das ~naSSeS A c y. 

- 3.8 t c uí'. uuiu~S ua  

O trabalho das Alpargatas no reposicionamento das Sandálias Havaiana foi sem 

dúvida um sucesso, mas esse trabalho só foi possível depois que a empresa começou a 

construir a marca e entender o comportamento do consumidor, o que havia esquecido 

durante quase trc, décadas, caio O foco cia no produto c nau Llo mercado. 

Como se pode observar, a marca se tornou um dos principais elementos do 

cvmpost° do produto. A diferença que a marca pode lazer, tanto paia a empresa-como para 

o consumidor são mdiiierus. No caso das Havaianas, o desenvolvimento do trabalho foi 

L_,....,. ,,.L. 	,i.. desde ,. ....eme 	foi escolhido •A 	A.-. "H 	'~~ ilha uJ 	T3 T T A ucili eiauuiauu ucJuc u nume, que rui cJcOnhiuO por causa do lavai muna os li.ii.ti que 

lembra praia, soí, calor, tinha glamour nos anos 60, porque era onde os americanos ricos e 

famosos passavam as férias. 
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Com o estouro das vendas, logo surgiram muitas imitações e graças à marca, que 

-depois -passou a ser impressa em alto relevo nas tiras das sandálias, foi possível que oS 

consumidores continuassem comprando "as legítimas". Era através dela que eles 

diferenciavam-na das "lajutas", que estimulavam a Compra e tiniram satisfação quando as 

adquirias. 

Quando a empresa deixou de investir tia marca, o produto começou a se tomar 

popular e as vendas começaram a decrescer. Os Consumidores não tinham mais motivos 

para irem atrás de um produto que passou a ser simplesmente urn item básico, e que quem 

tinha já não usava fora de casa. 

Tendo um produto com a imagem ruim no mercado, apesar de ainda possuir uma 

boa fatia, a Alpargata já não tinha um resultado satisfatório com as Havaianas, pois para 

atingir seu público o preço que era vendido tinha que ser muito baixo. E os grupos das 

outras classes sociais não queriam e nem iriam comprar um produto -que tinha nele o 

conceito popular de "atestado de pobreza". 

Pensando no consumidor e como esses são influenciados, a empresa teve que dar 

uma reviravolta para poder trabalhar mais uma vez com o público que uma vez tinha 

conquistado, mas que agora pertencia a seus concorrentes. 

Além de lançar modelos que se adequassem mais às classes sociais que pretendiam

atender, a empresa entrou com política do "trading-up", valorizando mais a marca e 

alcançando a faixa mais nobre do mercado. Com  as propagandas bem elaboradas e 

I' divulgadas, a marca Havaiana começou a ser vista como símbolo de liberdade. e.  PÁ.JJVÜ a 

ser usado pelas pessoas cool, novamente. Isto ocorreu graças à inserção de atores famosos 

na televisão sendo pegos usando as sandálias Havaianas. Eles conseguiram através disto 

que grupos de referência começassem a usá-las. Além de que, elas deixaram de ser um 

"atestado de pobreza" para serem moda entre pessoas de alta sociedade. 

A marca ficou tão forte que seus usuários se tornaram leais a eia, quase que 

devotos. E assim a empresa pode contar com a fidelidade de seus clientes para comprarem 
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novos modelos das sandálias que cada vez subia mais de preço. v resultado dessa 

valorização foi o aumento das vendas edo lucro -da empresa no decorrer dos anos. 

Concluindo, pode-se dizer que se não houvesse tido urn trabalho de 

reposicionamento da marca, hoje as Havaianas ainda estariam competindo no preço e 

perdendo as chances de úuvnzar Clientes. 
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CONCLUSA i 

Pode-se observar que muitos fatores influenciam os consumidores, entre eles estão: 

a cultura, os sociais, os pessoais e os psicológicos. Eles podem exercer influência ao 

mesmo tempo ou não, somar forças ou dividi-las, mas no final sempre uiii deles 

prevalecerá, fazendo com que as pessoas tomem suas decisões baseando, quase sempre, no 

que melhor lhe satisfaz. 

O que influencia também na hora da compra é o produto que se esta adquirindo. As 

pessoas e empresas podem ter diversos -comportamentos -de compras, que irão variar com o 

tipo de produto. Por exemplo: para uma pessoa de classe média comprar um carro, 

envolve inúmerasqücS`oeS como: marca, preço, qualidade, afeição, garantia etc. E. a  terá 

um comportamento de compra complexo e provavelmente levará algum tempo até que ela 

se -decid-a. E para a resma pessoa comprar urja pasta -de dente, pode não ser uma tarefa 

tão demorada e pensativa, o que seria um comportamento de compra habitual. 

Surge então urna série de fatores que as empresas devem considerar antes de lançar 

um produto no mercado e durante a -vida deste. Toda organizaçau, por menor que Seja, 

deve conhecer bem seu tipo de cliente e com o que está trabalhando, pois, só assim, poderá 

ser capaz de fazer um marketing apropriado para que o seu produto tenha sucesso. 

Desenvolver urna marca pode levar muito dinheiro de uma empresa, mas esta é a 

única forma que ela tem para poder se -diferenciar dos outros e conquistar mercados. Ter 

uma marca forte representa ter clientes fiéis, "advogados" da marca; significa poder cobrar 

preços mais altos que os concorrentes e ainda assim manter a liderança de mercado; 

significa não se preocupar com os concorrentes que só usam a política do preço baixo, 

significa ter um resultado melhor, ou seja, melhores lucros. 

Esses conceitos não valem somente para marcas de produtos, como foi trabalhado 

na monografia, ele também pode ser usado para empresas de varejo, representante de 

vários insuetos e também para organizações que trabalham com serviço. Da mesma forma, 

que o consumidor é atraído pelas marcas dos produtos, ele -é at aído pela empresas que tem 

uma marca forte pelo seu atendimento, desempenho, qualidade nos serviços etc. 

~ 
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A marca, hoje, é tão importante para o consumidor, que se as empresas não 

trabalharem de forma correta, elas acabam recebendo reclamações dos seus próprios 

clientes das mais diversas formas. Seja por ter mudado a forma da embalagem, a cor, o 

tamanho, ou por não acompanharem as tendências do mercado etc. 

Praticamente todos os consumidores querem ter a confiança na hora de comprar 

seus produtos, sabendo a procedência, a originalidade, a qualidade e a garantia que sempre 

terá a mesma satisfação depois da compra, e isso só é possível graças à marca. 

Conclui-se então que as empresas que esperam ter consumidores fiéis, além de 

novos todos os -dias, gerando aumento nas vendas e melhores resultados precisam 

conseguir desenvolver uma marca que tenha significado para o consumidor, que se 

identifique confiança  todas as  Com ele e que passe   	vezes que este pretender comprar um de 

seus produtos. 

Espera-se que este trabalho possa ser usado como fonte de pesquisas para futuros 

projetos e monografias nos suais diferentes assuntos, como: Calculo de valor da marca, 

fidelidade à marca etc. 
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ANEXOS 

ANEXO A - CURIOSIDADES 

Por que as sandálias, de declarada influência japonesa, foram chamadas de 

Havaianas, perguntam-se os curiosos. "O Havaí lembrava praia, sol, calor, tinha glamour 

nos anos 60, porque era onde os americanos passavam as férias", conta um antigo 

funcionário da São Paulo Alpargatas. 

Como a indústria brasileira ainda titubeava no começo dos anos 60, nem todas as 

Havaianas eram bem azuis. Algumas partidas safam da fábrica puxando para um azul-

esverdeado, o que fazia com que uns poucos felizardos possuíssem uma sandália 

exclusiva. Se na época isso não queria dizer nada, hoje esses "deslizes da indústria" se 

transformaram em peças de colecionador. 

No final da década de 80, fabricando quase 300 pares de sandália por minuto, as 

Havaianas foram eleitas o primeiro calçado do brasileiro, até porque, do Rio de Janeiro 

para o norte, é verão praticamente o ano todo. É curioso o fato de as sandálias Havaianas 

serem consideradas um dos itens que compunham a cesta básica brasileira, e serem uma 

das responsáveis pelas oscilações da inflação. 

Tal é a atual popularidade das Havaianas que elas viraram pingente de ouro e 

diamante, nas mãos dos designers da H. Stern, estampa de uma camiseta da Forum, vale-

entrada para uma festa no restaurante Capim. Santo (filial paulista do famoso restaurante 

de Trancoso, no sul da Bahia), para inaugurar a happy hour da casa e até chaveiro, que a 

própria São Paulo Alpargatas desenvolveu, como brinde de fim de ano e que fez um 

estrondoso sucesso. 

Desenvolvida pela São Paulo Alpargatas por sugestão de clientes, e usada pela 

butique Daslu, em São Paulo, como brinde de final de ano, a Havaianas branca — antes de 

seu lançamento a editora da revista Marie Claire chegou a pintar um par para um editorial 

de moda - despertou paixão incontida em Charlotte Sprintis, braço direito de Tom Ford, o 

mais que famoso estilista da grife italiana Gucci, e causou frisson em Nova York, entre as 
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editoras de moda da revista Vogue — as Havaianas tinham sido levadas de presente por 

uma amiga brasileira. 

Nos meses de pico, são fabricados cinco pares de sandálias Havaianas por segundo, 

quase 300 por minuto, 18 mil por hora, o que faz 105 milhões de pares em um ano e a 

marca de 2,2 bilhões de pares de sandálias Havaianas fabricados e vendidos desde o seu 

lançamento. O que significa que, alinhados os pés (de tamanho 37), chega-se a 45 voltas 

da circunferência da Terra e a uma constatação: em média, de cada três brasileiros, dois 

possuem um par de Havaianas. 
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ANEXO B - CAMPANHA 2001 - HAVAIANAS TOP 
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ANEXO C — CAMPANHA 2001 — HAVAIANAS SURF 

4-tasleço at Sestlto ,c~4 una pe.& untla, e tEz °z4í; 	nte. j..17.-Jos fella~~ 

To tïct hivslrm tem seu 	. ;LIas cender 1ë as para a enpr«a i tnacethivrl.. 
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ANEXO D — CAMPANHA 2001 — HAVAIANAS FASHION 

A tquidAlía tfaiiss ct. irOnM 4 pars 
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ANEXO E — CAMPANHA 2001- HAVAIANAS BRASIL 

C}Uta r~ue ]ir~ìn es~atcrtt:y e clireita},.nt eni prol do 8rali1 

Lima anll oral e CiVitia Banttetr a rstúa 	ci y>b7tto e ae Hay' rtas 03111a maio moral. 
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ANEXO F - HAVAIANAS TRADICIONAL/PERSONALIDADES 
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ANEXO G - CAMPANHAS ANTIGAS 

A anca machuca, o coral machuca, o tubaráo mact 
no suit tnhaa que ser contortttvel. 

a. ALguma coisa 

Alguns concorrentes tentam imitar as saraiãtìas f-ìaValanas. C) itlaklno que conseguem 
é se parecer C017 as camisas havaianas 
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ANEXO H - CAMPANHA HAVAIANAS 2001 - PARA TV 

Giova Antonelli 
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ANEXO I - DEMONSTRAÇÃO DA EVOLUÇÃO DO LUCRO/PREJUÍZO E FATURAMENTO 
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