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RESUMO

Este trabalho propde uma analise sobre estratégias para o reposicionamento de marca, com
estudo de caso das sanddlias Havaianas. O estudo ¢ dividido em trés etapas: pesquisa
bibliografica, com teoria sobre marca, estratégias de marketing, comportamento do
consumidor, posicionamento e reposicionamento, coletada de livros, artigos e meios
eletronicos; estudo de caso, com andlise do processo de reposicionamento da marca
Havaianas e sua comparac¢do ao referencial tedrico apresentado; e pesquisa de campo, com
aplicagdo de questiondrio estruturado para verificacdo das informacdes obtidas no estudo de
caso. Os resultados do trabalho apresentam as seguintes caracteristicas: o processo de
reposicionamento das Havaianas foi inovador e ratifica a teoria explorada no estudo,
apresentando uma nova percepcao sobre o tema. A pesquisa constatou os resultados do estudo
de caso, provando que a marca conseguiu obter resultados satisfatorios ao trabalhar aspectos
apresentados por autores da area. Com tais resultados, a relevancia deste trabalho para o meio

académico torna-se evidente a medida que uma nova percep¢ao sobre o tema ¢ revelada.

Palavras-chave: Reposicionamento; marca; estratégia; Havaianas.
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1 INTRODUCAO

Com intuito de conquistar share of mind (parcela na mente) dos consumidores, as
empresas concentram esforcos na imagem que sua marca reflete para os clientes. Dessa
forma, criar uma marca forte, elaborar estratégias e manter o relacionamento com o cliente ¢

fundamental para se alcangar objetivos organizacionais.

Para superar a concorréncia e agregar diferencial ¢ importante trabalhar o
posicionamento, ja& que o valor de uma marca vem de sua habilidade em ganhar um
significado exclusivo, destacado e positivo na mente dos clientes (SERRALVO; FURRIER,
2004, p.2). Posicionar uma marca no mercado ¢ um trabalho dificil, mas que gera bons

resultados se realizado de maneira correta.

Nem sempre o posicionamento de uma marca permanece inalterado. De acordo com as
mudancas de objetivos, as organizagdes buscam novos mercados € novos conceitos para suas
marcas. Nesse contexto, surge o processo de reposicionamento, que muitas vezes consiste em
mudar o conceito de seu negocio e as caracteristicas a ele relacionadas. Segundo Trout e
Rivkin (1996 apud PINHEIRO, 2009), o reposicionamento torna-se necessario quando
ocorrem mudancas nas atitudes do consumidor, nos recursos tecnologicos ou a nao

compreensdo dos consumidores sobre o posicionamento do produto.

O estudo de caso escolhido para este trabalho deve-se ao fato de que Havaianas ¢ uma
marca referéncia no Brasil quando se trata de reposicionamento. Com uma historia rica e
programas diferenciados, a marca saiu de uma pequena empresa no interior de Sdo Paulo as
galerias mais conceituadas da Europa. Seu processo de reposicionamento tornou-se caso de

estudo em universidades e outras empresas.

Este trabalho tem como tema o reposicionamento de marca, com estudo de caso das

sandalias Havaianas. O objetivo estabelecido é:

v’ Verificar teoria e pratica do reposicionamento de marca com o estudo de caso das

Havaianas.
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Para melhor anélise do reposicionamento das Havaianas, este estudo estd dividido em
sete capitulos, iniciados pela introducido, com apresentagdo do tema e objetivos do trabalho. O
segundo capitulo dé inicio a fundamentacdo teorica, com abordagem do conceito de marca,
identificacdo de aspectos para seu diferencial e analise do seu processo de construgido. O
terceiro capitulo apresenta as estratégias de marketing para marcas, posicionamento e
reposicionamento. O quarto capitulo ¢ destinado aos estudos sobre comportamento do

consumidor.

O capitulo cinco apresenta a metodologia da pesquisa, com especificacdo de cada
etapa. O sexto capitulo traz o estudo de caso das Havaianas, com exposi¢do da historia da
marca e analise das estratégias utilizadas em seu processo de reposicionamento em
comparacdo a teoria exposta nos capitulos anteriores. Por fim, o capitulo sete traz a analise
dos resultados da pesquisa de campo e sua comparagdo com o estudo de caso e o referencial

tedrico.

A relevancia deste trabalho se da pela necessidade de novos olhares sobre o objeto em
questdo. Existe um numero relevante de trabalhos sobre o tema reposicionamento, porém um
novo estudo faz-se necessario para evidenciar uma percepcio diferenciada neste assunto,

trazendo uma nova contribui¢@o para futuros trabalhos.
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2A MARCA

2.1 Surgimento e Definicoes

A marca € um aspecto essencial no que se refere a relacdo entre consumidor e produto.
Segundo Accioly (2007), a pratica humana de marcar serve para identificar a fonte, o
fabricante ou o proprietario de um produto, tendo sido iniciada através da fixacdo de sinais em

gado e produtos de ceramica.

Segundo Tavares (1998), ainda no antigo Egito, os fabricantes de tijolos colocavam
simbolos em seu produto para identifica-lo. Na Europa Medieval, as associagdes de comércio
usavam “marca” para assegurar ao consumidor uma qualidade consistente e obter prote¢do
legal para o fabricante. Observa-se que, desde as primeiras formas de produgdo em série, os
fabricantes ja sentiam a necessidade de diferenciar seus produtos dos similares ¢ a marca era o

meio que garantia tanto essa diferenciagdo quanto a qualidade do produto ofertado.

O uso pioneiro da marca como elemento de diferenciacdo, segundo Pinho (1996) e
Tavares (1998), aconteceu em 1835, na Escocia, com a linha de uisque Old Smuggler. A
marca foi introduzida para potencializar a reputacdo da qualidade dos engarrafadores que

utilizavam um processo especial de destilagao.

De acordo com Tavares (1998), o conceito de marca evoluiu durante o século XVIII,
onde nomes de gravuras de animais, lugares, origens e pessoas famosas assumiram os nomes
de produtos. O objetivo era associar o nome do produto a marca para facilitar a lembranca de

ambos, diferenciando-os da concorréncia.

Tavares (1998) afirma que o inicio do século XX apresenta elementos mais objetivos
para a escolha das marcas. A maioria das empresas consideradas nesse periodo procurava
associar nomes pessoais ou toponimicos' aos tipos de produtos que fabricavam ou aos

processos produtivos que utilizavam.

' Toponimico adj Relativo aos toponimos ou a toponimia, ou seja, nome préprio de lugar.
Fonte: ROCHA, Ruth. Minidicionario. Sdo Paulo: Ed. Scipione.
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Tais situacdes revelam as diferentes tendéncias pelas quais a marca passou,
caracterizando o ambiente econdmico e social ao longo do tempo e do espaco. A primeira
dessas tendéncias correspondeu a associacdo do nome do proprietdrio ao nome do
estabelecimento ou da atividade economica; a segunda correspondeu a associagdo de algum
toponimo ao estabelecimento; a terceira envolveu o nome do produto associado aos processos

produtivos ou a forma de sociedade ou de associagao.

Com o passar do tempo, a atividade econdmica, os topdnimos € 0S Pprocessos
produtivos deixaram de ser associados a marca, passando estas a serem baseadas em recursos
mercadoldgicos®, que, de acordo com Tavares (1998), é a quarta tendéncia na evolucio das

marcas.

Dessa maneira, a marca foi ganhando seu espago e incorporando valores que a
destacassem da concorréncia, que a dessem personalidade, definissem status e transferissem
ao consumidor as caracteristicas atribuidas ao produto que fazem referéncia ao seu estilo,
diferenciando-o dos demais consumidores. Randazzo (1996, p.24) assim se refere:

Os fabricantes ndo podem contar somente com a melhoria ou a qualidade do produto
para garantir maior fatia do mercado. Ndo se podem dar ao luxo de se tornarem
presas da ‘miopia da ratoeira’ (uma condigdo perigosa que pode levar a tropegos no

mercado). Para competir com sucesso, o fabricante precisa aprender a olhar para a
marca, que estd além do produto fisico.

Como os fabricantes ja ndo garantiam a diferenciacdo dos seus produtos apenas por
aspectos funcionais, o estudo sobre as marcas foi se expandindo. Um dos principais conceitos
sobre marca ¢ o da American Marketing Association (KOTLER, 2006), que a define como
“um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinac¢ido de tudo isso, destinado a
identificar os produtos ou servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para

diferencia-los dos de outros concorrentes”.

A defini¢do da AMA, de acordo com Pinho (2006), ¢ bastante restrita diante da forca e

significdncia que a marca atingiu atualmente. Esse autor apresenta uma defini¢do mais

O termo recursos mercadologicos € utilizado para referir nomes que buscam identidade propria como
referéncia primaria, ndo sendo associados a atividades econdmicas, toponimos ou processos produtivos
(TAVARES, 1998).
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completa: “a marca deve ser entendida como a sintese dos elementos fisicos, racionais,

emocionais e estéticos que nela estido presentes e foram desenvolvidos através dos tempos™.

E importante ressaltar que marca e produto sdo diferentes, ainda que estejam
diretamente relacionados. Segundo Tavares (1998), a marca estabelece um relacionamento e
uma troca de intangiveis entre pessoas e produtos; o produto é o que a empresa fabrica, o que

o consumidor compra ¢ a marca.

Pode-se concordar com Ellwood (2004) quando afirma que € necessario criar um DNA
para a marca, uma caracteristica unica que, assim como nos humanos, a diferencie dos
demais. Segundo o autor, o DNA ¢ a esséncia da marca e estd relacionado diretamente com
seu valor e sua personalidade. Tal personalidade ¢ revelada pelos conceitos inseridos na
marca ¢ em sua identidade visual, que é expressa através da logomarca seguindo codigos
estéticos que a diferenciem do restante do mercado. Segundo Ellwood (2004), esses codigos
estéticos sdo as imagens e significados simbodlicos de uma marca derivados de todos os
campos da cultura dos consumidores, isso significa que a marca deve ser traduzida numa
imagem que reflita seu posicionamento e carregue atributos do seu publico alvo para que estes

se identifiquem nela.

Para que as marcas expressem tais valores, ¢ necessario o trabalho de diferentes
profissionais: designers, publicitarios, profissionais de marketing. Sdo muitas as areas que
trabalham a marca de uma empresa para que ela seja percebida da maneira correta pelo
publico alvo. Dessa forma, alguns critérios devem ser levados em considera¢@o na escolha dos
elementos de uma marca, que, de acordo com Kotler (2006), sdo seis: ser memoravel (com
que facilidade ¢ lembrado?), significativo (até que ponto ¢ digno de crédito?), desejavel (o
elemento ¢ cativante?), transferivel (pode ser utilizado para apresentar outros produtos da

marca?), adaptavel (o elemento ¢ adaptavel?) e protegido (pode ser copiado com facilidade?).

Além de elementos coerentes a sua identidade, a marca precisa ter equidade, que
segundo Aaker (1996, p.17) “é um conjunto de recursos (e deficiéncias), inerentes a uma
marca registrada e a um simbolo, que se agregam (ou sdo subtraidos) ao valor proporcionado
por um produto ou um servico, em beneficio da empresa ou de seus clientes”. Essa equidade

cria valor tanto para o cliente quanto para a empresa e ¢ orientada por quatro recursos:
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conscientizagdo sobre a marca registrada, fidelidade em relagdo a marca, qualidade percebida

e associagdes relativas a marca (AAKER, 1996, p. 18).

O primeiro recurso esta relacionado a presenc¢a da marca na mente do consumidor, que
estd diretamente ligado aos indices de divulga¢do da marca, partindo da primeira exposigio,
passando pela lembranca de marca e chegando ao fop of mind (primeira marca lembrada pelo
consumidor em uma categoria). O segundo recurso, a fidelidade, é referente ao valor da marca
para a empresa; considerar a fidelidade um recurso estimula e justifica os programas de
incentivo a lealdade que auxiliam a criagdo e o aperfeicoamento da equidade da marca
(AAKER, 1996, p. 32). Este recurso esta diretamente ligado a agdo de conservar clientes,

gerar uma base solida de consumidores fiéis.

O terceiro recurso, qualidade percebida, diz respeito ao desempenho financeiro da
empresa, as suas acoes estratégicas e as possiveis medidas de adequagdo da marca. O ultimo
recurso, associagdes a marca, pode incluir os atributos do produto, um garoto propaganda ou
um determinado simbolo; essas associagdes sdo impulsionadas pela identidade da marca

(AAKER, 1996, p. 36).

A analise dos pontos citados neste topico faz lembrar as teorias do socidlogo francés
Jean Baudrillard, que estudava os impactos da comunicacdo e da midia na sociedade e na
cultura contemporaneas. Para ele, a identidade da marca pode ser percebida como um signo,
que agrega a ela um outro valor diferente do funcional. Entende-se esta comparagdao quando
Baudrillard (1995) afirma que “nunca se consome o objeto em si (no seu valor de uso) - os

objetos (no sentido lato) manipulam-se sempre como signos que distinguem o individuo”.

A afirmag¢do de Baudrillard ao refletir que ndo se consome apenas o objeto em seu
valor funcional, mas a marca e seu valor agregado que representa a realizacdo de desejos,
evidencia-se na citacdo de Kapferer (2003) ao dizer que “os produtos sio mudos: ¢ a marca

que lhes d4 um significado. A marca orienta nossa percep¢ao do produto”.

Associacdes unicas de marca estabeleceram-se por meio de atributos de produtos,
nomes, embalagens, estratégias de distribui¢do e propaganda. A ideia foi ir além da area de
commodities para a de produtos com marca, com a finalidade de reduzir a primazia do preco

sobre a decisdo de compra e acentuar as bases de diferenciacdo (AAKER, 1998, p. 8). Com a
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afirmac¢do, observa-se que os aspectos referentes a marca devem estar de acordo com sua
personalidade, por 1isso seu processo de construcdo deve estabelecer elementos

diferenciadores.

2.2 Construcao da Marca

A construgdo e a gestdo de uma marca sdo considerados desafios, podendo tanto trazer
os resultados esperados como um retorno completamente oposto ao que se planejou durante o
processo de criagdo da marca. Segundo Randazzo (1996), a identidade da marca define a
marca. Desenvolver uma apropriada identidade da marca é a chave para desenvolver marcas

bem sucedidas.

De acordo com Aaker (1996), uma identidade e uma posi¢do de marca bem
concebidas e implementadas trazem uma série de vantagens a organizagdo: (1) orientam e
aperfeicoam a estratégia de marca; (2) proporcionam opg¢des de expansdo da marca; (3)
melhoram a memorizacdo da marca; (4) dao significado e concentragdo para a organizagao;
(5) geram uma vantagem competitiva; (6) ocupam uma posi¢do sdlida contra a concorréncia;
(7) dao propriedade sobre um simbolo de comunicag¢do; (8) provém eficiéncias em termos de

custos de execucao.

Assim como as etapas de concepg¢ao da identidade e da posi¢cdo da marca, a etapa de
producdo visual também requer um trabalho minucioso, pois, de acordo com Dondis (2007), ¢
nessa etapa vital do processo criativo que o comunicador visual exerce o mais forte controle
sobre seu trabalho e tem a maior oportunidade de expressar, em sua plenitude, o estado de
espirito que a obra se destina a transmitir. Ou seja, ¢ na etapa de composicdo do elemento
visual que todos os atributos e valores da marca serdo expressos, dai a importancia em

escolher os elementos adequados a personalidade da marca.

Depois que os elementos (cores, tamanho, fonte, etc.) sio definidos, a marca passa a

ter sua identidade visual:

Podemos chamar de Identidade Visual, o conjunto de elementos graficos que
representam uma empresa ou institui¢do. Um conjunto de signos, que utilizados de
forma coerente e sistematicamente planejados em todas as suas manifestagdes
visuais, formalizam a personalidade visual de um nome, idéia, produto ou servigo
(FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006, p. 128).
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7

Entende-se que a identidade visual da marca é a expressdo de sua personalidade;
ambas se complementam. As cores e formas utilizadas para compor uma marca ndo sdo
escolhidas aleatoriamente, pelo contrario, sdo estudadas detalhadamente para que os atributos
e valores relacionados a marca sejam refletidos em sua identidade visual. Trata-se da
personalidade visual, j& citada por Strunck (2001 apud FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006,
p-129):

A Coca-Cola é vermelha. A Pepsi azul. A BR ¢ verde e amarela, a Shell é vermelha
¢ amarela, ¢ a Ipiranga azul e amarela. Estas cores estdo intrinsecamente
relacionadas as empresas que representam, fazem parte de sua personalidade visual,

podendo ser reconhecidas a grandes distancias, antes mesmo que possamos ler seus
simbolos ¢ logotipos.

Outro fator determinante na constru¢do de uma identidade para a marca sdo as
proprias caracteristicas que estardo relacionadas a ela. As ideias de Ellwood (2004) e
Randazzo (1996) refletem que a personalidade da marca deve ser tratada de maneira muito
parecida com uma pessoa, pois ela personaliza o produto e assim facilita o desenvolvimento
de um vinculo emocional do consumidor com o produto. Essa situagdo deve-se ao fato de que
estamos habituados a vivenciar as relacdes humanas e as diferentes personalidades das outras

pessoas.

A todas as atribuicdes feitas a marca, da-se o nome de mitologia da marca, que ¢ tudo
aquilo que a marca representa na mente do consumidor. E geralmente uma mistura de
imagens, simbolos, sentimentos e valores que resultam do inventdrio perceptual especifico da
marca, ¢ que coletivamente definem a marca na mente do consumidor (RANDAZZO, 1996,

p.29).

De acordo com Aaker (1996), a identidade da marca deve ser considerada em quatro
perspectivas: produto, organizagdo, pessoa ¢ simbolo; o objetivo € facilitar as decisdes de

implementacgdes de estrategistas e o enriquecimento e diferenciagdo da identidade da marca.

A primeira perspectiva de identidade da marca ¢ a desta como produto. Segundo
Aaker (1996), um vinculo sélido com uma classe de produtos significa que a marca sera
lembrada quando a classe de produtos for insinuada. A afirma¢do mostra que a marca deve
remeter ao produto que ela representa para que, quando o consumidor for exposto a produtos

similares, a marca seja lembrada e seu produto diferenciado.
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De acordo com Aaker (1996), a perspectiva da organizagdo concentra-se nos atributos
da organizacdo, ndo do produto ou servico. Esses atributos da organizag¢do, como a inovagao,
a busca da qualidade e uma preocupagdo com o ambiente, sdo criados pelas pessoas, pela

cultura, pelos valores e pelos programas da empresa.

A perspectiva da pessoa esta relacionada as caracteristicas humanas atribuidas a
marca:

Tal como uma pessoa, uma marca pode ser percebida como superior, competente,
marcante, jovem ou intelectual [...] assim como as personalidades humanas afetam
os relacionamentos entre as pessoas, a personalidade da marca pode construir a base
de relacionamento entre o cliente ¢ ela mesma (AAKER, 1996, p. 96).

Por fim, a perspectiva da marca como simbolo estd ligada a sua lembranga. Como
afirma Aaker (1996), um simbolo poderoso pode proporcionar coesdo e estrutura a uma
identidade, facilitando a obten¢do de reconhecimento e a recordag¢do. A constru¢do de um
simbolo para a marca requer cuidado e aspectos como flexibilidade, resisténcia a
fragmentacdo e simetria sdo levados em consideragdo durante o processo de criagdo do

simbolo.

A mesma afirmagdo feita por Aaker (1996) sobre a importincia da identidade na
tomada de decisdes estratégicas ¢ verificada na citagdo de Serra e Gonzalez (1998), ao
afirmarem que a identidade da marca, seja qual for o ponto de partida ou de chegada,
contribui para uma gestdo mais eficiente e eficaz. Percebe-se, entdo, que o processo de criagdo
da marca - identidade, personalidade e identidade visual — estd diretamente relacionado as

tomadas de decisdes estratégicas da empresa.

Assim como a criacdo da marca e escolha de seus elementos, o valor atribuido a ela
também esta diretamente ligado as decisdes estratégicas da empresa “porque as marcas sao

compradas e vendidas e porque os investimentos na marca precisam ser justificados e

avaliados” (AAKER, 1998, p. 22).



21

2.3 Valor da Marca

A identidade da marca vem diferenciar um produto da concorréncia e trazer uma
vantagem competitiva a ela, fazendo com que tenha valor para seu cliente. Segundo Serralvo
e Furrier (2004), o valor de uma marca vem de sua habilidade em ganhar um significado
exclusivo, destacado e positivo na mente dos clientes. A mesma ideia pode ser percebida na
afirmac¢do de Tavares (1998, p. 120) ao dizer que:

O consumidor precisa ter a convicgdo de que o produto proporciona um valor
superior ao dos concorrentes a um prego equivalente ou um valor equivalente a um

preco inferior, a fim de conquistar uma posi¢do unica para a marca em sua memoria.
Esta variavel influenciara diretamente a decisdo de compra e a lealdade de marca.

Para ter uma posicao diferenciada no mercado e fidelizar clientes, o valor da marca
deve ser trabalhado com frequéncia a fim de estar sempre de acordo com sua personalidade. O
processo de criacdo do valor da marca, de acordo com Kotler (2006), tem inicio quando a
empresa investe em um programa de marketing cujo alvo sao clientes reais ou potenciais. Tais
programas estdo relacionados a decisdo de preg¢o, comunicagdo, linha de produtos, entre

outros.

Segundo Aaker (1996, p. 108), a proposta de valor de uma marca ¢ uma afirmag¢do dos
beneficios funcionais, emocionais e de auto-expressdo oferecidos pela marca que
proporcionam valor ao cliente. A proposta de valor eficiente devera conduzir a um
relacionamento marca-cliente e impulsionar as decisdes de compra. Isso significa que o valor
da marca é composto por todos os elementos atribuidos a ela em seu processo de criagcdo

aliados a qualidade do produto, ou seja, seus beneficios funcionais.

A primeira das propostas esta relacionada a utiliza¢do do produto pelo consumidor,
seu beneficio funcional, que, segundo Aaker (1996), ¢ um beneficio baseado em um atributo
do produto que oferece utilidade funcional ao cliente. Essa base estd diretamente ligada a
qualidade do produto e as suas fun¢des, desde os padrdes de fabricagdo ao suprimento da
necessidade do cliente. Se a marca tiver beneficios funcionais solidos e estes forem bem
divulgados, ela também serd uma marca sdlida e destacada entre os concorrentes, como

afirma Aaker (1996, p. 109):
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O desafio ¢ selecionar beneficios funcionais que provoquem associagdes junto aos
clientes e embasem uma posi¢do sélida em relagdo aos concorrentes. Esta ultima
tarefa envolve ndo sé a criagdo de um produto ou servico, mas também a
comunicacdo dessa capacidade aos clientes. A comunicagdo, ¢ claro, nunca serd uma
tarefa trivial, podendo as vezes ser extremamente dificil.

Percebe-se que, mesmo um produto tendo beneficios funcionais solidos, o trabalho da
comunicacdo na divulgacdo de tais funcionalidades ¢ de extrema importancia, pois € a partir
da publicidade destes que o consumidor ¢ envolvido pela marca e levado a consumi-la, muito
embora hoje a publicidade explore mais as caracteristicas de personalidade da marca do que a

propria funcionalidade do produto.

A segunda base, os beneficios emocionais, esta relacionada ao bem-estar que a marca
proporciona ao cliente. De acordo com Aaker (1996), quando a aquisi¢do ou a utilizagdo de
uma determinada marca proporciona aos clientes uma sensagdo positiva, essa marca estd
oferecendo um beneficio emocional [...] os beneficios emocionais acrescentam riqueza e
profundidade a experiéncia de possuir ¢ usar a marca. Na publicidade, é comum a unido
desses dois beneficios, funcional e emocional, pois provoca uma relagdo mais préxima com o

consumidor, dando a ele tanto motivos racionais como emocionais para adquirir o produto.

O terceiro beneficio ¢ o da auto-expressdo, quando a pessoa se afirma ao utilizar
determinada marca, muitas vezes denominando essa atitude de estilo. “Assim, uma marca
pode oferecer o beneficio da auto-expressdo, proporcionando a pessoa uma forma de
comunicar sua auto-imagem [...] a aquisi¢@o e utilizacdo de marcas ¢ uma forma de satisfazer
a essa necessidade de auto-expressao” (AAKER, 1996, p. 111). Essa base de proposta de
valor da marca reflete o que foi discutido anteriormente sobre a personalidade da marca: de
acordo com os atributos a ela agregados, a marca “incorpora” caracteristicas humanas, tais
como forga, coragem, inteligéncia, e, ao utilizd-la, o cliente também incorpora tais

caracteristicas, afirmando sua imagem como pessoa forte, corajosa, inteligente, entre outras.

Assim como os beneficios citados acima, o valor da marca também esta baseado no

preco do produto, e, como afirma Aaker (1996, p. 115):

Um prego elevado demais em relag@o aos beneficios limita a proposta de valor do
produto ou servi¢o [...] Uma marca considerada pelos clientes como de prego
exagerado ndo serd recompensada, mesmo que existam beneficios claros e
significativos [...] Embora possa reduzir a proposta de valor, um pre¢o mais elevado

também pode dar a impressdo de melhor qualidade.
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Trata-se do equilibrio entre beneficios oferecidos e valor do produto, devendo ambos

estar de acordo com a identidade da marca.

A proposta do valor da marca deve estar claramente expressa em sua imagem, dai a
importancia de estudos do processo de criagdo de uma marca a criagdo de um andncio
publicitario. Para estar com imagem e valores condizentes, a marca deve estar posicionada de

maneira correta. O tema posicionamento ¢ abordado no capitulo seguinte.
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3 ESTRATEGIAS PARA MARCAS

Depois de criados, produto € marca devem entrar no mercado e atingir seu publico,
mas esta tarefa ndo ¢ tdo simples. Planos, estratégias e taticas devem ser pensadas de maneira
minuciosa para que todo o trabalho anterior ndo seja em vao. Nesse contexto de inser¢do da

marca no mercado ¢ que entra o trabalho pratico de areas como Marketing e Comunicagio.
3.1 Marketing e Comunicag¢io Integrada de Marketing

Sem duvida, o consumidor de hoje € bem mais detalhista e exigente que o consumidor
dos anos 30, periodo caracterizado como Era das Vendas, na qual o objetivo era buscar
compradores para os estoques ndo vendidos (LAS CASAS, 2006). Cada vez mais, as
organiza¢des buscam formas de garantir a preferéncia do consumidor e manter uma relagdo
mais proxima com este, ¢ as atividades de marketing sdo as mais utilizadas para o alcance
desses objetivos. Tal afirmag@o pode ser percebida na citagdo de Lupetti (2000): o marketing
¢ constituido de modo a integrar o cliente a organizagdo, criando e mantendo uma relacgio

mais intima entre ambos.

Assim, observa-se que o mercado saiu da era das vendas para a era do marketing, onde
o relacionamento duradouro com o cliente e a manuten¢do de negocios a longo prazo é bem

mais importante que a venda a qualquer custo (LAS CASAS, 2006).

O marketing estd presente em nosso dia a dia, seja através de propagandas,
relacionamentos ou sensagdes. Segundo Kotler (2006, p.2):

O marketing esta por toda parte. Formal ou informalmente, pessoas e organizagdes

envolvem-se em um grande niimero de atividades que poderiam ser chamadas de

marketing [...] E o marketing afeta profundamente nossa vida cotidiana. Ele estd em

tudo que fazemos — das roupas que vestimos aos sites em que clicamos, passando
pelos antincios que vemos.

A tarefa do marketing estd relacionada a tomada de decisdes corretas, mas “tomar as
decisdes corretas nem sempre ¢ facil” (KOTLER, 2006). Cabe aos profissionais dessa area
elaborar estratégias para novos produtos, distribui¢do, preco, propaganda, sempre buscando a

coeréncia entre as variaveis envolvidas.
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Como o marketing envolve diferentes areas, ¢ dificil encontrar uma defini¢do precisa
do termo. De acordo com a American Marketing Association (2010), marketing ¢ uma fun¢ado
organizacional € um conjunto de processos que envolvem a criacdo, a comunicagdo € a
entrega de valor para os clientes, bem como a administragdo do relacionamento com eles, de

modo que beneficie a organizac¢do e seu publico interessado.

Para Las Casas (1997), marketing ¢ a 4area do conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos de empresas ou
individuos e considerando sempre o meio ambiente de atuag¢do e o impacto que essas relagdes

causam no bem-estar da sociedade.

E possivel fazer um paralelo entre as defini¢des de Drucker (1973) e Kotler (2006) e
dizer que marketing é o processo de entender o cliente, saber quais sdo suas necessidades e
seus desejos a fim de disponibilizar produtos adequados que se vendam e satisfacam esse

cliente.

Seguindo o mesmo raciocinio, para Hooley e Saunders (1996), o marketing ¢
composto por cinco principios que devem orientar as acdes desta area. Sdo eles: (1) o cliente é
o rei - o trabalho estard melhor orientado quando as necessidades e os desejos dos clientes sdo
identificados e satisfeitos; (2) os clientes ndo compram produtos - eles estdo mais interessados
nos beneficios trazidos pela utilizacdo do produto do que pela funcionalidade deste; (3) o
marketing ¢ uma coisa importante demais para ser deixada a cargo apenas do departamento de
marketing - todas as areas devem estar afinadas quanto as estratégias definidas pela empresa,
pois cada uma delas interfere na satisfacdo do cliente; (4) os mercados sdo heterogéneos — o
foco e a segmentacido do publico alvo para defini¢do de objetivos mais especificos; e (5) os
mercados e os clientes mudam constantemente - descobrir uma nova maneira de satisfazer as
necessidades do consumidor, tragar um planejamento para o portfolio de produtos e o

aperfeicoamento constante destes.

Apds analisar os cinco principios orientadores das acdes de marketing, pode-se
observar que a tarefa do marketing ¢ diversificada, sendo necessario um trabalho interligado

para cada parte que o compoe.
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Para que os profissionais de marketing trabalhem detalhadamente suas diferentes
vertentes, uma das mais significativas contribui¢des foi a de Jerome McCarthy, que em 1960,
em seu livro Basic Marketing, traz o conceito de mix de marketing, composto pelos 4 P’s -
product, price, place/point of sale e promotion. Os quatro elementos que formam o mix de
marketing — que em portugués sdo produto, preco, praga/ponto de venda e
promocao/propaganda — sdo pegas chave para o trabalho do marketing, pois determinam as
variaveis a serem gerenciadas/trabalhadas pela empresa em relagdo a uma marca ou linha de

produtos.

Conforme citado anteriormente, é necessario manter um relacionamento mais préximo
com o consumidor e o marketing trabalha esse aspecto através do P de promog¢ao/propaganda,
e, para obter melhores resultados, ¢ importante a integracdo das areas de marketing e
comunica¢do, o que da origem ao conceito de comunicagdo integrada de marketing

(CORREA, 2004).

Segundo a American Association of Adversiting Agencies, comunicacdo integrada de
marketing ¢ um conceito de planejamento de comunicagdo de marketing que reconhece o
valor adicionado de um programa que integre a variedade de disciplinas estratégicas
(GOULD; LERMAN; GREIN, 1999 apud CORREA, 2004). Aqui, o P de
promocgao/propaganda ¢ explorado por profissionais da comunicagio dando origem ao
chamado planejamento de propaganda — uma importante etapa na inser¢do de produtos e

marcas no mercado.

De acordo com Ogden (2000) a comunicagdo integrada de marketing ¢ uma expansio
do elemento de promog¢do do mix de marketing. Ela ¢ essencialmente o reconhecimento da
importancia de comunicar a mesma mensagem para os mercados-alvo. Lupetti (2000)
complementa: o profissional da comunicag¢do precisa conhecer todo o processo do cliente ao
efetuar uma compra, bem como todo o processo que envolve colocar um produto no mercado

e como se comportam seus mercados e suas tendéncias.

Como afirma Corréa (2004), é dentro desse contexto que, uma vez criado, testado e
produzido, o novo produto/servi¢o precisara ser comunicado ¢ vendido. O marketing, entdo,

definird sua estratégia para o produto/servigo ao determinar seu nivel de preco, a sua forma de
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distribui¢do e o seu posicionamento no mercado, enquanto a comunicagdo posicionard a

marca.

Entdo, ja que o trabalho do marketing ¢ identificar as necessidades e desejos do
consumidor, propor a melhor forma de atendé-los e comunicar de forma adequada para que o
cliente entenda que aquela ¢ a solugdo ideal, as diferentes estratégias tomadas por essa area

devem ser evidenciadas para uma melhor compreensao do tema.

3.1.1 Estratégias de Marketing

Apos as etapas de criagdo da marca e definicdo de objetivos para o composto de
marketing, chega a hora de definir a estratégia, que segundo Corréa (2004) ¢ a forma pela
qual pretende-se alcancar o objetivo, ou as acdes que serdo empreendidas para conseguir
realizar o objetivo. As estratégias de marketing sdo a forma como os objetivos estabelecidos
pelo marketing serdo alcangados. Para produtos existem diferentes estratégias, pois cada item

tem seu ciclo de vida especifico.

Assim como existem estratégias especificas para produto, também existem estratégias
direcionadas as marcas. Segundo Kotler (2006), existem cinco diferentes estratégias de
marca: extensdes de linha, extensdes de marca, multimarcas, novas marcas € marcas
combinadas. No titulo Gestdo e desenvolvimento de produtos e marcas da FVG Management

(IRIGARAY et al, 2009), a caracterizagdo de tais estratégias ¢ assim definida:

e Extensdo de linha: geralmente, essa estratégia é adotada quando a empresa,
aproveitando o sucesso do produto original, opta por langar novos produtos
semelhantes; a vantagem ¢ a redu¢do dos custos de marketing, pois a marca ja foi
trabalhada;

e Extensdo de marca: aqui, as empresas optam por langar produtos em mercados
completamente diferentes, pois ja t€ém uma marca consolidada e assim, como na
extensdo de linha, reduzem os custos;

e Multimarcas: essa estratégia ¢ utilizada para segmentar os diferentes publicos de uma

organizacdo, com estratégias de preco, promogao e distribuicdo também diferentes;
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e Novas marcas: usualmente essa estratégia € utilizada para o langamento de produtos em
mercados completamente distintos dos que a marca esta inserida — € pouco provavel
que a marca Airbus, sindnimo de qualidade no mercado aerondutico, pudesse servir
de respaldo para o langamento de uma linha de congelados;

e Marcas combinadas: aqui, o objetivo central das empresas que fazem parcerias
estratégicas ¢ fortalecer o valor percebido de seus produtos pelo publico e reduzir os

custos de marcas, um bom exemplo ¢ a joint venture.

Cabe aos profissionais de marketing decidir qual estratégia utilizar para produtos e
marcas. Nessa etapa, os programas de marketing devem ser estabelecidos, sendo analisados

aspectos como despesas e recursos a serem aplicados.

3.1.2 Estratégias de Marketing para o Varejo

A histédria da troca de mercadorias tem seu inicio com a auto-suficiéncia. Segundo Las
Casas (2007), o varejo, como elemento intermedidrio dos sistemas produtivos, iniciou-se nos
Estados Unidos e na Inglaterra, no século XIX, quando surgiram as chamadas general stores,
ou lojas de mercadorias gerais, as quais comercializavam praticamente todos os tipos de
mercadorias: alimentos, tecidos, utilidades domésticas, armas ¢ munigdes, ferramentas, entre
diversas outras. Em 1886, teve inicio a Sears, um varejo que vendia por meio de catdlogos,

que mais tarde transformou-se em loja de departamentos.

Ja no final do século XIX, o Brasil recebe a influéncia européia nos usos, costumes e
tipos de comercializagdo. A partir de 1930, ha o aparecimento de métodos de comercializacao
influenciado por lojas de padrdo americano, como as Lojas Americanas, Casa Sloper, Mappin,

e de padrdo europeu, como a Mesbla (COBRA, 1997).

O desenvolvimento do varejo se da com o desenvolvimento das cidades e seu
desenvolvimento econdmico, pois, para existir comercializacdo, é necessario produto, pessoas
interessadas e com dinheiro para consumir. Por tais aspectos, € que a evolug¢a@o histérica tanto
do varejo brasileiro quanto o de outros paises esta diretamente relacionada ao cenario em que

se assenta a infra-estrutura das cidades (LAS CASAS, 2007, p. 22).
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Segundo Kotler (2006), o varejo inclui todas as atividades relativas a venda de
produtos ou servigos diretamente ao consumidor final, para uso pessoal e ndo comercial. Um
varejista ou uma loja de varejo €é qualquer empreendimento comercial cujo faturamento

provenha principalmente da venda de pequenos lotes no varejo.

A American Marketing Association (2010) define varejo como uma unidade de
negocio que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende

diretamente a consumidores finais e, eventualmente, a outros consumidores.

Sendo assim, pode-se concluir que o varejo tem como condigdo basica de sua pratica a
comercializa¢do de produtos ou servigos a consumidores finais, ndo importando a natureza da
organizacido que o exerce € tampouco o local em que esta sendo praticado (LAS CASAS,
2007). Percebe-se entdo, que a atividade varejista é o elo entre fornecedores/fabricantes e

consumidores finais, assim, deve atender aos objetivos de ambos.

O varejo € o mais dindmico setor da economia e por isso requer um cuidado especial e
se faz necessario uma adequacdo de cada ponto de venda com o publico onde o negocio
estiver atendendo [...] O dinamismo do varejo permite que pequenos e grandes estejam

competindo num mesmo mercado (SIQUEIRA, 2005).

De acordo com Kotler (2006) os consumidores podem adquirir produtos e servigos em
uma ampla variedade de organizacdes de varejo. Essa variedade de formas de varejo ¢
evidenciada por Las Casas (2007), que diferencia o varejo praticado com lojas e sem lojas; o
primeiro tipo é o foco deste trabalho. Abaixo, a tabela referente ao varejo praticado com loja e

suas definigdes:

QUADRO 1: Varejo com loja

Tipo Caracteristicas Exemplo
Formadas por varejistas do tipo independente que World Tennis
Lojas oferecem, aos consumidores, uma linha unica. ’

Habib’s, Livraria

especializadas Operam com um numero limitado de categorias de
Cultura, Kalunga

produtos

As lojas de departamento sdo de grande porte,
apresentam grande variedade de produtos, como
Lojas de ferramentas, eletrodomésticos, confecgbes, cama,
departamento mesa, roupas masculinas e femininas. Pode-se
dizer que se trata de varias lojas especializadas,
departamentalizadas

Fast, Extra-Eletro,
C&A, Renner e
Pernambucanas




Lojas em cadeia

Define-se como um grupo de quatro ou mais lojas
que operam no mesmo tipo de negocios. A
economia em escala para compras é a vantagem
dessa categoria. Supermercado e lojas de
departamentos podem ser citados como exemplos

Pao de Acucar,
Renner

Caracteriza-se pela simplicidade administrativa e

Todas as
pequenas, médias
e mesmo grandes

Lojas freqlentemente pelo atendimento personalizado ;
. . . o lojas sem
independentes aos clientes, devido ao contato mais direto entre
D . pertencer a redes
proprietarios ou gerentes com clientes -
e sem imagem
forte no segmento
Agrupamentos de varejistas independentes, cada Farmacem
Cooperativas um opera sua loja, mas tomam certas decis6es em Coo ercitrds
conjunto, como compras e promogdes P
Comprebem,
Estabelecimentos estruturados em departamentos, Futurama,
Supermercados
com estoque Sonda-
Supermercado

Hipermercado

A juncdo em um Unico espaco fisico de lojas de
descontos e supermercado, onde sao oferecidos
produtos alimenticios e nao-alimenticios,

Extra, Carrefour,

geralmente com pregos menores dos que sédo Wal-Mart
oferecidos no varejo devido a grande condi¢éo de
negociagéo de compras por parte dessas lojas
Linha variada de produtos, exemplo: alimenticio, de
Lojas de desconto vestuario, brinquedo. Caracteristica dessas lojas Sam's Club

s&0 0s precos baixos, oferecendo sempre marcas
nacionais tradicionais

Lojas que oferecem uma linha basica de produtos

Pequenos pontos-
de-venda em

ﬁ\/lrmazer)s/ de mercearia, frios e laticinios, instalagbes quase periferia sem
ercearias v
sempre na periferia nomes
representativos
Lojas varejistas que trabalham com diversidade
Lo muito grande de mercadorias populares de baixos Armarinhos
ojas de S )
. valores. Os produtos oferecidos; papelaria, Fernando,
variedades o L . o . .
acessorios femininos, brinquedos, utilidades Lojas Americanas
domésticas etc
Ponta de Varejistas que oferecem pre¢o baixo para produtos
estoque/Outlet/lojas | fora de estagdo ou com pequenos defeitos, TNG, Adidas
de fabrica geralmente s&o operadas pelos proéprios fabricantes
Lojas que oferecem produtos alimenticios e artigos
de primeira necessidade. Pregos mais elevados do
. . . Am-Pm,
Lojas de que os praticados pelos supermercados. Esse tipo

conveniéncia

de varejista oferece aos consumidores conveniéncia
de localizag&o e horario, geralmente instaladas em
postos de combustiveis

Br-Mania, Star
Mart

30
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QUADRO 1: Varejo com loja

Varejistas que oferecem mercadorias para o lar,
presentes e brinquedos, por precos baixos, comum | Lojas de R$1,99
a todos

Lojas de prego
unico

Fonte: LAS CASAS, A. L. Marketing de Varejo, 1994.

Observa-se que as lojas de varejo seguem diferentes modelos, cabendo ao fornecedor
avaliar qual desses modelos reflete seu negdcio. Mas ndo so tipo de loja diferencia o varejo; o

tipo de servigo também.

Segundo Kotler (2006), os varejistas podem se posicionar para oferecer um dos quatro
niveis de servigo: (1) auto-servigo - o cliente se dispde a procurar, comparar e selecionar os
produtos; (2) selecdo — os proprios clientes encontram os produtos que querem comprar,
embora possam pedir ajuda; (3) — servigo limitado — mais mercadorias sdo expostas a venda e
os clientes precisam de mais informacdes e ajuda. As lojas também oferecem servigos, como
crédito e devolugdo; e (4) servico completo — os vendedores estdo prontos para ajudar em

todas as fases do processo.

Verifica-se que tanto existe diversificagdo no tipo de lojas, como no tipo de servigo
oferecido por elas. Assim, para cada tipo de combinagdo ente loja e servigo existe uma
estratégia de posicionamento. Kotler (2006) discorre sobre o tema da seguinte maneira: ao
combinar diferentes niveis de servi¢o com diferentes sortimentos, podemos distinguir quatro

amplas estratégias de posicionamento disponiveis aos varejistas.

FIGURA 1: Mapa de posicionamento do varejo
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Fonte: Gregor e Friars (1982 apud KOTLER, 2006, p. 502)
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e Bloomingdale’s (semelhante as lojas Le Lis Blanc): lojas que apresentam ampla
variedade de produtos e alto valor agregado. Essas lojas dispensam bastante ateng@o
ao proprio design, a qualidade do produto, aos servicos e a imagem. Sua margem de
lucro ¢ alta e, se tiverem a sorte de movimentar grandes volumes, elas serdo muito
lucrativas;

e Tiffany (H. Stern, por exemplo): lojas que apresentam pequena variedade de produtos e
alto valor agregado. Cultivam uma imagem exclusiva e tendem a operar com alta
margem ¢ baixo volume;

e Sunglass Hut (semelhante a Chilli Beans): lojas que apresentam uma linha reduzida e
baixo valor agregado. Projetando lojas similares e centralizando compras, exposi¢ao,
propaganda e distribui¢do, elas conseguem manter custos e pregos baixos.

e Wal-Mart: lojas que apresentam uma linha ampla e baixo valor agregado. Procuram
manter os pre¢os baixos para conservar a imagem de um local para boas compras.

Compensam as baixas margens com altos volumes.

Pode-se observar que a forma de exposicao do produto — ponto de venda — ¢ também
uma estratégia de marketing. Esse ponto reflete a variavel Praga do mix de marketing, que
junto com outras varidveis a serem gerenciadas definem o posicionamento de uma marca.

O estudo sobre estratégias de marketing para o varejo torna-se interessante a medida
que o estudo de caso deste trabalho ¢ a marca Havaianas, que realizou mudangas em sua
estratégia de vendas, modificando sua classificagdo como ponto de venda.

3.2 Posicionamento

De acordo com Kotler (2006), junto com a segmentacdo ¢ a definicdo do mercado-alvo, o

posicionamento forma a estratégia de marketing.

3.2.1 Origens do Posicionamento

Depois de descobrir as necessidades dos diferentes grupos e focar o alvo que € capaz de

atender com seus produtos, a empresa lan¢a sua marca e posiciona sua imagem no mercado
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com diferencial competitivo, e a chave para o sucesso estd na implementacido eficaz do
conceito de marketing através de estratégias de posicionamento (HOOLEY; SAUNDERS,
1996).

O posicionamento ¢ importante porque traz embutida a personalidade da marca, os
atributos subjetivos agregados a ela que fazem toda diferenga na decisdo de compra e na
fidelizacdo do consumidor. Como afirma Corréa (2004, p.106), a marca € a galinha dos ovos
de ouro e

Lancar uma marca ¢ algo que exige muito trabalho, muita andlise e dedug@o objetiva
para encontrar uma idéia que a distinga das demais e faga sentido para o ptblico que

ird compra-la. Trata-se de uma operacdo a raio laser, de muita precisdo, para
encontrar o lugarzinho certo na mente dos consumidores.

Percebe-se que as empresas ja ndo podem se dar ao luxo de permanecer fidis a um
planegjamento focalizado num produto ou tecnologia; o consumidor deve estar na esséncia de
toda tomada de decisdo [...] os consumidores querem criar ¢ manter a propria auto-imagem
pelo consumo e uso das marcas (ELLWOOD, 2004). Mas se esse foco no cliente ¢ recente,

quais foram os motivos para o surgimento do posicionamento de marcas e produtos?

Nao se sabe ao certo a €poca precisa da origem do posicionamento, mas segundo
Serralvo e Furrier (2004) o posicionamento € um termo recente que evoluiu das discussoes de
segmentacdo de mercado, publico alvo e estruturas de marketing durante os anos 60 e inicio

da década de 70.

De acordo com Kotler (2006), o termo se tornou conhecido gracas a dois executivos
da area da propaganda — Al Ries e Jack Trout — que véem o posicionamento com um exercicio
criativo realizado a partir de um produto preexistente. Segundo os autores, “posicionamento
comega com um produto, uma mercadoria, um servico, uma empresa [...] mas posicionamento
ndo ¢ o que vocé faz com o produto, é o que vocé faz com a mente do cliente potencial”

(RIES; TROUT, 1982).

Segundo Serralvo e Furrier (2004), até a década de 50, Ries e Trout colocavam a
propaganda na era do produto, onde os publicitdrios se concentravam nas caracteristicas e

beneficios dos produtos e na comunicacdo do USP (Unique Selling Proposition ou Proposi¢ao
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Unica de Venda). O passo seguinte foi a era da imagem, quando se descobriu a importancia
da imagem e da reputagdo da empresa. Na era do posicionamento, a estratégia domina, e uma
posicdo deve levar em consideragdo nao somente os pontos fortes e fracos de uma companbhia,

mas também o cenario da concorréncia.

Com tais afirmacdes, percebe-se que a finalidade do posicionamento ¢ manter

guardado na mente do consumidor um produto ou uma marca.

3.2.2 Defini¢des de Posicionamento

Com intuito de conquistar um bom indice de share of mind’, as empresas concentram
esforcos na imagem que sua marca reflete para os consumidores. E como a concorréncia ¢
acirrada e as diferencas funcionais dos produtos sao minimas é importante posicionar a marca,
agregar um diferencial, ja que o valor de uma marca vem de sua habilidade em ganhar um
significado exclusivo, destacado e positivo na mente dos clientes (SERRALVO; FURRIER,
2004).

Posicionamento ¢ todo trabalho voltado para agregar diferencial a imagem de uma
empresa. Segundo Kotler (2006), posicionamento € a a¢do de projetar o produto e a imagem
da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico alvo. E um trabalho

dificil, mas que gera bons resultados se realizado de maneira correta.

Alinhando as defini¢des de Serralvo e Furrier (2004) e Kapferer (1993), o
posicionamento da marca ¢é resultado da analise das expectativas e necessidades do
consumidor e dos atributos que compdem produto e marca e os diferenciam da concorréncia,

colocando-os em posi¢do vantajosa na mente do consumidor.

De acordo com Arnott (1993 apud SERRALVO; FURRIER, 2004) posicionamento é
“[...] o processo interativo, proativo e deliberado de definir, medir, modificar e monitorar as
percepgdes de um consumidor sobre um objeto no mercado [...]”. Tal defini¢do associa-se ao

trabalho perceptual realizado entre produto/marca e consumidor na dimensao do mercado.

’ Nivel de conhecimento, lembranga esponténea de determinado servigo, produto, propaganda que tem como
base de calculo o total das marcas citadas em primeiro lugar. E o percentual de participagio da marca na mente
do consumidor. Definicdo tirada do portal Politica para politicos.

Disponivel em http://www.politicaparapoliticos.com.br/glossario.php?id_glossario=454
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Conforme exposto, o posicionamento estd diretamente relacionado ao processo de
conquista do cliente, do estreitamente de relagdes e até preferéncia pela marca. E que o
posicionamento trabalha os aspectos mais “relevantes” para o consumidor, como pode ser
observado na citagdo de Randazzo (1996) ao afirmar que o posicionamento da marca ¢ o que
os publicitarios (e os clientes) querem que a marca represente no mercado e na mente do

consumidor.

Analisando tal perspectiva, pode-se estabelecer um consenso entre as definicdes de
Randazzo (1996), Aaker (1996) e Ellwood (2004) e afirmar que a posicdo da marca deve
expressar e proteger a identidade do cliente, pois ela ¢ constituida de personalidade e atributos
diferenciados das demais marcas e produtos que se assemelham, de algum modo, ao estilo

desse cliente.

Percebe-se, entdo, que o posicionamento segue duas légicas: a do mercado ¢ a da
percepgdo do cliente. Segundo Di Mingo (1988 apud MURAT, 2005), o posicionamento pode
ser visto como a confluéncia de dois processos: o posicionamento de mercado e o

posicionamento psicoldgico.

O primeiro inicia-se com a identificacdo e a selecdo de um mercado, ou segmento
deste, que represente um potencial de negocio. Na sua esséncia, o processo envolve o critério
determinante para o sucesso competitivo: “[...] saber o que o mercado quer e necessita,
identificar forcas e fraquezas da propria empresa e dos competidores e desenvolver
habilidades para alcangar o que o mercado demanda, melhor do que o fazem as empresas

competidoras” (DI MINGO, 1988 apud MURAT, 2005).

J& o posicionamento psicologico coloca os valores identificados no mercado, em
linguagem e imagens visuais claras e focalizadas, o mais préximo possivel da posi¢do que o
produto, marca e¢/ou empresa ocupam no mercado, de forma a conseguir para eles um lugar
especifico na mente do consumidor. Trés elementos devem ficar claros na comunicagdo:
quem € a empresa, o que ¢ o produto e o que esperar de sua compra (DI MINGO, 1988 apud

MURAT, 2005).

Posicionamento €, entdo, todo o trabalhado realizado para que um produto ou uma

marca seja diferenciado no mercado e conquiste a preferéncia do consumidor; €, portanto, a
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definicdo de um ponto no espaco da mente do consumidor a ser ocupado pela marca
(TALARICO, 1998 apud PINHEIRO, 2009). Como ¢ possivel perceber, esse ponto reflete
diferentes aspectos embutidos no posicionamento, tais como objetivos da empresa,

personalidade da marca, satisfagdo do consumidor, entre outros.

Quanto a formagdo do posicionamento, pode-se concordar com Corréa (2004) ao
afirmar que “ele ¢ formado, inicialmente, pela promessa basica, proposi¢ao unica de compra
(unique selling proposition), argumento de venda [...] que significa oferecer um beneficio ao
consumidor. O autor ainda complementa:

Para torna-lo mais forte, é preciso justifica-lo, ter argumentos de apoio, explicar por
que razao (reason why) pode ser dito o que foi escrito naquela promessa bdsica.
Complementando o raciocinio, sdo adicionados os atributos que irdo auxiliar a

formagdo da imagem da marca. A resultante dessas defini¢des serd a imagem a ser
construida. (CORREA, 2004, p. 108).

Assim como o posicionamento ¢ uma estratégia de marketing, existem diferentes
estratégias para o posicionamento, ¢ a implementacio da estratégia de posicionamento
consiste, pois, em identificar as vantagens competitivas que se podem explorar para conseguir
uma posi¢do no segmento desejado, em selecionar essas vantagens e, finalmente, comunica-

las (BASTA et al, 2006). Tais estratégias sdo assim classificadas por Basta et al (2006):

e Posicionamento por atributos/beneficios — baseado em beneficios tangiveis ou abstratos,
tais como qualidade, durabilidade, sabor, frescor, bem-estar, etc;

¢ Posicionamento por aplicagdo ou utilizacdo — ressaltam-se as vantagens em algum uso
ou aplicagdo especificos;

e Posicionamento por usuario — apresentar um produto como o melhor para determinado
grupo de usuarios (dai a importancia da personalidade da marca);

¢ Posicionamento por concorrente — alguma vantagem explicita ou implicita em relagdo
aos concorrentes, ou seja, o produto ¢ de algum modo melhor que o da concorréncia;

¢ Posicionamento por categoria de produto — posicionam-se os produtos em relagdo a
determinadas classes de produtos;

¢ Posicionamento por qualidade/preco — o produto que oferece o melhor valor, a melhor

relacdo custo X beneficio.



37

Ainda no ambito da estratégia, Cobra (1997) cita quatro alternativas estratégicas que o
posicionamento permite estabelecer: (1) movimentar um produto de sua posi¢do atual para
uma posicdo ideal; (2) desenvolver novos segmentos que possibilitariam um melhor
posicionamento do produto no mercado; (3) introduzir novos produtos dentro do ponto ideal

de segmento em adi¢do ao produto atual; (4) vislumbrar nichos de mercado.

3.3 Reposicionamento

Assim como os produtos, as marcas também podem ser reposicionadas para que se
aproveitem novos nichos de mercado ou se enfrente a concorréncia (IRIGARAY et al, 2009).
De acordo com Lovelock e Wright (2002 apud DEBOCA, 2006), o reposicionamento pode
envolver, dentre outros fatores, a adi¢cdo de novos produtos, o abandono de produtos ja ofertados
ou afastamento de determinados mercados e pode ser motivado principalmente por mudangas na

atividade competitiva, mudangas tecnologicas ou mudangas internas.

Como se sabe, mercados e consumidores estio em constante processo de mudangas.
Segundo Ries e Trout (1991) e Trout e Rivkin (1996) (apud DEBOCA, 2006), atentam para a
velocidade e intensidade com que as mudangas contemporaneas ocorrem, sugerindo a
necessidade de compreensao dessa realidade onde se torna cada vez mais dificil ser criativo
no sentido de trazer algo que ainda n3o exista na mente do consumidor. “A partir da
constatacdo da dindmica ambiental salientada por Trout e Rivkin (1996), contextualiza-se o
conceito de reposicionamento. Trata-se de mudar a posi¢do que uma empresa ocupa na mente

do cliente com relagio a produtos concorrentes” (DEBOCA, 2006).

Percebe-se, entdo que o reposicionamento trata ndo s6 da mudanca no foco
mercadoldgico da organiza¢do, mas também no consumidor. O comentario ¢ evidenciado na
afirmag¢do de Manduca (2007 apud PINHEIRO, 2009): mudar as estratégias de marketing nao
quer dizer reposicionar-se, até¢ porque nenhuma estratégia ira durar para sempre, enquanto um

bom posicionamento tem mais chances.

Abaixo, um trecho retirado do titulo Fundamentos de marketing, das publicacdes FGV
Management (BASTA et al, 2006, p.131) com o exemplo de reposicionamento da marca

Havaianas:
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As legitimas Havaianas completaram 40 anos em junho de 2002. Nao faltaram
motivos para sua fabricante — a Sdo Paulo Alpagartas — comemorar a data. As
Havaianas deixaram de lado o estigma de cal¢ados das classes de baixa renda, sem
glamour, e se tornaram fashion. Com isso, o volume de vendas disparou, passando
de 70 milhdes de pares ao ano, em 1994, para 119 milhdes em 2001 — um
crescimento de 70%. Hoje existem varios modelos no mercado, em diversas cores,
desde o tradicional azul e branco até a sandalia com cristal Swarovsky, com precos
para todos os bolsos. Elas estdo em 43 paises, entre eles EUA e Franca, onde sdo
vendidas nas Galerias Lafayette, em Paris. A disparada das vendas, a diversificagdo
de produtos e as exportagdes sdo fruto da reviravolta da marca Havaianas, que
comegou em 1994.

O trecho retrata o processo de reposicionamento da marca, que deixou de ser um
chinelo simples para classes baixas para ser um acessorio usado por pessoas de diferentes
classes. Segundo Ries e Trout (1991 apud DEBOCA, 2006) o ponto culminante de um
programa de reposicionamento ¢ acabar com os conceitos, os produtos ou as pessoas que

existiam antes.

Na analise feita a seguir, ¢ tracado um paralelo entre as teorias abordadas nos capitulos

1 a5 e oprocesso de reposicionamento da marca Havaianas.
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4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Como ¢ possivel perceber no decorrer deste trabalho, o consumidor tornou-se o foco
de todas as estratégias de uma organiza¢do. De acordo com Giglio (2002, p. 37), dos
primérdios do marketing, orientado para a produgdo e vendas, até¢ os modelos atuais,
orientados para o mercado, percebe-se uma valorizagdo crescente da importincia do

consumidor.

De acordo com Kotler (2006), o campo do comportamento do consumidor estuda
como pessoas, grupos ¢ organizacdes selecionam, compram, usam e descartam artigos,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. Estudar o cliente
ajuda a melhorar ou langar produtos e servigos, determinar precos, projetar canais, elaborar
mensagens e desenvolver outras atividades de marketing. Portanto, como afirma Basta et a/
(2006), o estudo do comportamento do consumidor permite entendé-lo nas suas agdes de

compra e conhecer o papel do consumo em sua vida.

Observa-se a importancia de estudos sobre o comportamento do consumidor com
intuito de satisfazé-lo e entender suas necessidades a partir dos fatores que influenciam seu
processo de compra. Segundo Kotler (2006), o comportamento de compra do consumidor ¢

influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

4.1 Fatores Culturais

Os fatores culturais refletem as crengas, ideias, costumes e valores, que integrados
moldam o comportamento do consumidor. Esses fatores sdo expressos por cultura, subcultura
e classe social. De acordo com Kotler (2006) e Cobra (1997), a cultura é o principal
determinante do comportamento de uma pessoa, sendo toda cultura funcional, social,

aprendida, arbitraria e cumulativa e, sobretudo, adaptativa.

Segundo Karsaklian (2000), a cultura é o pano de fundo da vida em sociedade, estando
necessariamente presente nos diversos aspectos do comportamento do consumidor, bem como

nos objetos que sdo consumidos. Por isso ela atrai a atengdo dos profissionais de marketing.
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Cada cultura compde-se de subculturas que fornecem identificag¢@o e socializagdo mais
especificas para seus membros. Entre elas estdo as nacionalidades, as religides, os grupos
raciais e as regides geograficas. Quando essas subculturas crescem e se tornam influentes o

bastante, as empresas geralmente elaboram programas de marketing especiais para atendé-las

(KOTLER, 2006).

Além de subculturas, as sociedades dividem-se em classes sociais, que segundo Kotler
(2006) sao divisoes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo
hierarquicamente ordenadas e cujos integrantes possuem valores, interesses e comportamento

similares.

Dessa forma, percebe-se que as diferentes variaveis fazem diferenca na determinagido

de estratégias para os diferentes publicos da organizacao.

4.2 Fatores Sociais

O homem vive, constantemente, em grupos e tais grupos podem moldar o
comportamento de consumo dos individuos que os compdem. Segundo Basta et al (2006), um
grupo pode ser definido como duas ou mais pessoas que interagem para atingir objetivos
particulares ou comuns. Para Kotler (2006), no ambito social, o comportamento &

influenciado por grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status.

Os grupos de referéncia influenciam direta ou indiretamente as atitudes ou o
comportamento de uma pessoa. Os que exercem influéncia direta sio chamados grupos de
afinidade, como familia, amigos (primarios) e grupos religiosos ou associacdes de classe

(secundarios) (KOTLER, 2006).

Ainda segundo Kotler (2006), os individuos tém atitudes e estilos de vida também
influenciados por grupos dos quais ndo fazem parte: grupos de aspiracdo — aqueles aos quais
se espera pertencer — e grupos de dissociagdo — cujos valores ou comportamentos sio

rejeitados.

Observa-se, entdo, que o comportamento das pessoas ¢ moldado por varios aspectos

sociais e segundo Schiffman e Kanut (2000 apud BASTA et al, 2006), as pessoas avaliam
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suas atitudes, gerais ou especificas, e seu comportamento associando-os a diferentes grupos

de referéncia.

Ainda ha influéncia no comportamento do individuo pela familia. Assim discorre
Kotler (2006): A familia é a mais importante organizacdo de compra de produtos de consumo
na sociedade, e seus membros constituem o grupo de referéncia primario mais influente; ¢
dividida em dois grupos: familia de orientagdo (pais e irmaos), que orienta sobre escolha de

religido, politica e economia; e familia de procriagdo (conjuge e filhos).

Os papéis e status também sdo fatores sociais que influenciam o comportamento do
consumidor. Segundo Kotler (2006), um papel consiste nas atividades esperadas que uma
pessoa deve desempenhar. Cada papel carrega um status. As pessoas escolhem produtos que

comunicam seu papel e seu status, real ou desejado, na sociedade.

4.3 Fatores Pessoais

Assim como renda e localizagdo geografica, os fatores pessoais como idade,
personalidade e estilo de vida também influenciam a decisdo de compra do consumidor.
Segundo Kotler (2006), as pessoas compram diferentes artigos e servigcos durante a vida, e os
gostos por roupa ou os padrdoes de consumo sdo moldados por diferentes caracteristicas,

inclusive idade e estagio no ciclo de vida.

Para o autor, a ocupagdo e as circunstancias econdmicas também s3o fatores
influenciadores nas escolhas do consumidor:

Um operario comprara roupas de trabalho, sapatos de trabalho e¢ marmitas. Um

presidente de empresa comprara ternos caros, passagens de avido, titulos de clubes

exclusivos. [..] A escolha de um produto ¢ extremamente afetada pelas

circunstancias econdmicas. Se os indicadores econdmicos apontam uma recessio, os

profissionais de marketing podem tomar providéncias para reformular, reposicionar
e reestudar os precos de seus produtos (KOTLER, 2006, p. 180).

Ainda que idade, renda e profissdo influenciem os habitos de consumo, cada um de
nos tem caracteristicas de personalidade que influenciam nosso comportamento de compra.
Para Kotler (2006), a personalidade pode ser uma variavel 1til para analisar as escolhas de

marca do consumidor e a ideia que as marcas também tenham personalidade e que os
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consumidores tendem a escolhé-las de maneira que combinem com as suas caracteristicas

pessoas.

Assim como a personalidade, o estilo de vida e os valores da pessoa moldam a decisdo
de compra. “O estilo de vida representa a pessoa por inteiro, interagindo com seu ambiente.
As empresas procuram estabelecer liga¢des entre seus produtos e os grupos de estilo de vida”

(KOTLER, 2006).

Dessa forma, observa-se que além das influéncias da sociedade, familia e cultura, as

situagdes cotidianas vivenciadas pelo individuo também influenciam sua decisdo de compra.

4.4 Fatores Psicologicos

Assim como as caracteristicas adquiridas em sociedade, os fatores psicoldgicos, tais
como motivagdo (a), percep¢do (b), aprendizagem (c¢) e memodria (d) também moldam o

comportamento de compra do consumidor (BASTA et al, 2006).

a) A motivagdo diz respeito a um objetivo a ser alcangado pelo individuo. Segundo
Kotler (2006), um motivo ¢ uma necessidade que € suficientemente importante para levar a
pessoa a agir. Para esse aspecto do comportamento, as teorias de trés autores sdo referéncia:

Freud, Maslow e Herzberg.

Parafraseando Basta er a/ (2006) e Kotler (2006), pode-se dizer que a teoria
psicanalitica de Freud sustenta que o comportamento humano é determinado por motivagdes
inconscientes e por impulsos instintos. Tal teoria afirma que o consumidor ndo escolhe um
produto ou uma marca apenas por suas funcionalidades, mas também por aspectos como peso,
cor, embalagem; por isso, a utilizagdo desse estudo por profissionais de marketing é

consideravel.

Sobre essa teoria, Giglio (2002, p.61) assim se refere:

Sdo abundantes os exemplos de produtos anunciados como propiciadores de
satisfagcdo de desejos ndo objetivamente relacionados ao funcionamento ou utilidade
logica do produto. Se um carro tem como proposito transportar o sujeito de maneira
mais rapida, ndo € esse o argumento de venda. Mostrar um homem com um carro
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apresentado como bonito, conseguindo uma bela companhia é transmitir a
mensagem de que o carro torna o sujeito mais atraente.

A teoria das necessidades de Maslow explica que as necessidades humanas obedecem
a uma hierarquia, que em ordem de importincia ¢ assim definida: necessidades fisioldgicas,
necessidade de seguranga, necessidade de afeto, necessidade de status e estima, e necessidade

de auto-realizag¢do (GIGLIO, 2002).

De acordo com Maslow (apud Kotler, 2006), as pessoas tentam satisfazer as
necessidades mais importantes em primeiro lugar. Quando conseguem satisfazer uma
necessidade importante, tentam satisfazer a proxima necessidade mais importante. Por
exemplo, um homem passando fome (nivel 1) ndo tem interesse pelos tltimos acontecimentos
do mundo da arte (necessidade 5), nem quer saber como ¢ visto pelos outros (necessidade 3
ou 4) [...] Mas, quando ele dispde de comida suficiente, a proxima necessidade mais
importante se torna relevante. Por isso, segundo Kotler (2006), essa teoria ajuda os
profissionais de marketing a entender como varios produtos se encaixam nos planos, nos

objetivos e na vida dos consumidores.

A terceira teoria ¢ a de Herzberg, que segundo Basta et al (2006) estabelece dois
fatores: os que causam insatisfacdo (insatisfatores) e os que causam satisfacdo (satisfatores).
“A auséncia de insatisfatores nio basta; os satisfatores devem estar claramente presentes para

motivar uma compra” (KOTLER, 2006).

Como afirma Kotler (2006), essa teoria tem duas implicacdes: os vendedores devem
fazer o possivel para evitar os insatisfatores ¢ o fabricante deve identificar os satisfatores ou
motivadores principais de compra no mercado e agrega-los a seu produto. Os satisfatores

fazem a diferenca no que diz respeito as marcas que o consumidor comprara.

b) Depois de motivado, o individuo estd disposto a agir. Mas, a maneira como uma
pessoa motivada realmente age ¢ influenciada pela percepgdo (sele¢do, organizacdo e
interpretacdo de informacdes recebidas) que ela tem da situagdo (KOTLER, 2006). Segundo
Kotler (2006), no marketing as percep¢des sdo mais importantes que a realidade, pois é a

percepgao que influencia a decisdo de compra do consumidor.
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c) O fator psicologico aprendizagem diz respeito as experiéncias do consumidor.
Segundo Basta et al (2006), na linguagem do marketing, aprendizagem € o processo pelo qual
os individuos adquirem o conhecimento e a experiéncia de compra e consumo. Para Kotler
(2006), essa teoria ensina aos profissionais de marketing que eles podem criar demanda para
um produto associando-o a fortes impulsos, usando sinais motivadores e fornecendo reforgo

positivo.

d) Por ultimo, a memoria trata-se do armazenamento de todas as informacdes
adquiridas anteriormente pelo individuo. Aqui, pesquisadores realizam estudos sobre a
lembranca de marca e afirmam que as associagdes de marca consistem em todos os
pensamentos, imagens, percepgdes [...] ligados a marca. Portanto, o trabalho do marketing
pode ser visto como o processo que garante aos consumidores ter a experiéncia de produto e
servico apropriada, para que as estruturas de marca certas sejam criadas ¢ mantidas em sua

memoria (KOTLER, 2006).

Percebe-se que, de acordo com os diferentes fatores que influenciam a decisdo de
compra do consumidor, o trabalho do marketing requer pesquisas qualitativas, pois
caracteristicas pessoais sdo importantes para a elabora¢do de produtos e divulgagdo de suas
funcionalidades e seus beneficios. Evidencia-se, entdo, que o posicionamento de uma marca
estd diretamente relacionado aos diferentes aspectos que moldam os habitos de consumo do

seu publico-alvo.
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S METODOLOGIA DA PESQUISA

Este capitulo descreve a metodologia utilizada neste trabalho para a realizagdo da

pesquisa e a andlise dos resultados.
5.1 Tipo de Pesquisa

Este trabalho propde-se evidenciar as diferentes percep¢des dos consumidores das
Havaianas, abordando caracteristicas do seu processo de reposicionamento. A pesquisa €
classificada como exploratéria e descritiva, quanto aos fins, e bibliografica, de campo e

estudo de caso, quanto aos meios.

Quanto aos fins, a pesquisa caracteriza-se como exploratéria, o tipo mais adequado de
estudo quando o pesquisador ndo tem conhecimento suficiente para formular questdes e/ou
hipoteses especificas e quando se pretende esclarecer um problema, pois permite a
investigacdo do caso e a obtenc¢do de resultados ja conhecidos e outros ainda nio identificados
(MATTAR, 2007). Este tipo de pesquisa formou o referencial tedrico para fundamentar os

resultados obtidos na analise.

O segundo tipo de pesquisa, descritiva, deve-se ao fato de que se tem como objetivo a
verificagdo dos resultados do reposicionamento das Havaianas apds as a¢des de marketing
realizadas. Mattar (2007) afirma que a maioria das pesquisas de marketing realizadas sao
descritivas, sendo bem estruturadas e adequadas para descobrir ou verificar a existéncia de

relagdo entre variaveis.

Quanto aos meios, o estudo ¢ caracterizado pela pesquisa bibliografica, com
referencial tedrico-metodoldgico fundamentado por livros, artigos cientificos e meios
eletronicos. Segundo Mattar (2007), uma das formas mais rapidas e econdmicas de
amadurecer ou aprofundar um problema de pesquisa ¢ através do conhecimento dos trabalhos
realizados por outros, via levantamentos bibliograficos. Vergara (2000) complementa: a

pesquisa bibliografica fornece instrumental analitico para qualquer outro tipo de pesquisa.
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A pesquisa constitui ainda um estudo de caso por apoiar-se num caso real de
reposicionamento de marca. De acordo com Mattar (2007), o estudo de caso ¢ um método
muito produtivo para estimular a compreensdo e sugerir hipdteses e questdes para a pesquisa
[...] O objeto do estudo pode ser um individuo, um grupo de individuos, uma organizagido, um

grupo de organiza¢des ou uma situagio.

5.2 Método da Pesquisa

Este trabalho esta dividido em trés momentos: pesquisa bibliografica, estudo de caso ¢

pesquisa de campo.

No primeiro momento, os dados vieram da pesquisa bibliografica, realizada em livros
e artigos sobre marca, estratégias de marketing, comportamento do consumidor,
posicionamento e reposicionamento de marcas, com alguns trabalhos especificos sobre as
Havaianas. Dessa forma, o referencial tedrico do estudo foi construido e os assuntos

abordados foram selecionados para andlise no estudo de caso.

A segunda etapa foi composta pelo estudo de caso, que mostrou a aplicagdo das
teorias encontradas na pesquisa bibliografica no caso pratico de reposicionamento das
Havaianas. Neste momento, hd a verificacdo de conformidade ou nido-conformidade com a

teoria exposta na fundamentagdo tedrica e a possivel relacdo entre variaveis apresentadas.

A terceira fase constituiu a pesquisa de campo, com aplicagdo de questiondrio
estruturado via autopreenchimento, formulado com base no levantamento bibliografico. Neste
momento, aconteceu a coleta de informagdes sobre os consumidores ¢ a relacdo destes com a
marca Havaianas. O instrumento de coleta € divido em trés blocos: perfil do entrevistado, com
variaveis como renda, idade e escolaridade; conhecimento de marca, com informacdes sobre
habitos de compra; e posicionamento de marca, com informagdes sobre a imagem que o0s

consumidores tém da marca.

O universo da pesquisa de campo foram os consumidores das sandalias Havaianas. A
amostra da pesquisa foi do tipo ndo probabilistica, intencional e por cotas. Segundo Mattar

(2007), uma das razdes para o uso de amostragens nio probabilisticas € a de ndo existir outra
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alternativa viavel; a populagdo toda ndo esta disponivel para ser sorteada. Como ndo se tem

acesso a toda a populacdo que usa Havaianas, esse tipo de amostragem € recomendado.

Quanto a definicdo da amostragem nao probabilistica, foram adequados para esse
trabalho os tipos intencional e por cotas. E intencional porque pretendeu-se chegar, através de
julgamento, as pessoas que atendessem ao perfil definido para o publico-alvo, isto €, serem
usudrios de chinelo, j& que a “suposi¢do basica da amostra intencional ¢ de que, com bom
julgamento e uma estratégia adequada, podem ser escolhidos os casos a serem incluidos, e
assim chegar a amostras que sejam satisfatorias para as necessidades da pesquisa”

(MATTAR, 2007).

A amostra foi estratificada buscando obter maior representatividade do mercado, por
isso foi definido o total de cem questionarios a serem aplicados de acordo com a seguinte

distribuigio:

Tabela 1: Estratificacdo da amostra

Quantidade de Caracteristica de entrevistado

questionarios
10 Homens entre 16 € 20 anos
10 Mulheres entre 16 e 20 anos
10 Homens entre 21 e 25 anos
10 Mulheres entre 21 e 25 anos
10 Homens entre 26 e 30 anos
10 Mulheres entre 26 e 30 anos
10 Homens entre 31 e 40 anos
10 Mulheres entre 31 e 40 anos
10 Homens com 41 anos ou mais
10 Mulheres com 41 anos ou mais

Total = 100

Fonte: Elaborada pela autora



48

5.3 Coleta e Analise dos Dados

Os dados coletados na revisao bibliografica foram comparados com os dados obtidos
no estudo de caso. Apds esta analise, o questionario pdde ser elaborado para uma maior

profundidade no conhecimento sobre a imagem da marca na mente do consumidor.

Para iniciar a pesquisa de campo, realizou-se a fase de pré-teste, com aplica¢do de 10
questionarios para validar a estrutura e o conteudo do instrumento. Depois de validado, o
questionario foi aplicado por cinco pesquisadores, orientados a buscar pessoas que usassem as
sandalias Havaianas e que estivessem nos intervalos de faixa etaria apresentados. Apds
aplicarem o maior numero possivel de questionarios, o material era entregue pelos

pesquisadores para validagdo do autor deste trabalho.

Os questionarios foram aplicados entre os dias 24 e 30 de maio de 2010 e
apresentavam trés diferentes marcas de chinelo — Dupé, Ipanema e Havaianas. As marcas
foram escolhidas para compor o questionario com o objetivo de ndo deixar apenas perguntas
diretas sobre Havaianas, minimizando as respostas influenciadas, além de serem as mais
comuns entre os chinelos de borracha. As perguntas eram objetivas e abordavam

conhecimento e posicionamento de marca, além do perfil do entrevistado.

Por ser de autopreenchimento, alguns questiondrios foram aplicados via e-mail. Os
pesquisadores selecionaram uma lista de contatos e enviaram o questiondrio, explicando como
deveria ser preenchido. Em seguida, o entrevistado disponivel para responder, enviava a
resposta ao pesquisador. Os demais questionarios foram entregues em maos: o pesquisador

aguardava o preenchimento e j& coletava o material.

A andlise dos dados coletados foi feita no programa Sphinx Plus 4.5, com cruzamento
do maior nimero de variaveis, como idade e preferéncia por marca, ou renda e atributos

percebidos no produto.
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6 ESTRATEGIA DE REPOSICIONAMENTO DA
MARCA HAVAIANAS

Criada em 1962, a marca de sandélias Havaianas passou por mudangas profundas em
seu conceito. No inicio, seu produto era visto como um chinelo simples usado por pessoas de
classes baixas. No entanto, essa imagem ndo estava de acordo com os objetivos da
organizacdo, o que fez com que as Havaianas, em 1994, mudassem seu conceito e se

tornassem sandalias basicas que “todo mundo usa”, inclusive artistas ¢ famosos.

Nesse contexto, apresenta-se o caso das Havaianas, com a andlise das estratégias
utilizadas em seu processo de reposicionamento através de estudo de caso e pesquisa de

campo.
6.1 A Historia das Havaianas

H4 mais de cem anos no Brasil, a S3o Paulo Alpargatas S/A ¢ conhecida
mundialmente pelo sucesso das marcas que lhe compdem como Havaianas, Mizuno, Rainha e

Topper, dentre outras de diferentes ramos.

A empresa foi fundada no dia 3 de abril de 1907 por um grupo de empresarios escoceses e
ingleses, representados por Jonh F. Shalders e Robert Fraser. Tinha como objetivo fabricar
alpargata, também conhecida como “sapato espanhol” feito de lona e solado de corda, e artigos
populares para a crescente populacdo industrial paulistana (Arquivo Alpargatas S.A., 2004 apud
NEOTTI; OLIARI; AZEVEDO, 2005).

Em 1962, sdo lancadas as sandalias de dedo com inspiracdo japonesa, trazendo como
maior diferencial a borracha, um produto natural, confortavel, duradouro e de prego acessivel.
Em 1965, as sandalias de borracha sdo nomeadas Havaianas — nome inspirado no Havai o
paraiso do sol e do mar, onde os ricos e famosos norte-americanos passavam suas férias. Esse
nome era considerado ideal, ja que o cal¢ado era adequado para o uso em paises de clima quente,
pois deixava os pés descobertos, evitando o excesso de transpiracdo (Arquivo Alpargatas S.A.,

2004 apud NEOTTI; OLIARI; AZEVEDO, 2005).
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O modelo era Gnico, com apenas os cabrestos nas cores preto, azul e amarelo. O
chinelo era comercializado em lojas de bairro e pequenos estabelecimentos, chegando a
alcangar 1000 pares vendidos por dia. Com o sucesso de vendas, surgem produtos similares as
sandalias Havaianas, o que fez com que nos anos 70 a Alpargatas lancasse a campanha

“Havaianas - As Legitimas”, protagonizada pelo humorista Chico Anysio.

Com uma forte concorréncia, as vendas foram caindo e as Havaianas precisavam se
reformular para ter um diferencial sobre as demais sandalias de dedo que havia no mercado.
Em 1994, a Alpargatas faz um grande investimento no trabalho integrado de marketing na
tentativa de reposicionar seu produto: as Havaianas deixam de ser sandalias simples e passam

a ser sandalias basicas, que “todo mundo usa”.

“Todo mundo usa Havaianas” era o tema da campanha, que foi ao ar em 1994 com o ator
Luis Fernando Guimaraes. Ele flagrava personalidades como Vera Fisher, Malu Mader, Bebeto e
Mauricio Mattar usando as sandalias. Na TV, a popularidade de Carolina Ferraz caiu ao tirar suas
Havaianas. Cristiana Oliveira ia tirando as pecas de sua indumentaria para descobrir o responsavel
pelos miligramas a mais que a balanga, quebrada, ndo acusava. Em outro filme uma fa quase
descobre Fabio Assun¢do disfar¢ado na praia através de suas sandalias. Pouco depois, um garoto
beijjava as sandéalias de Rodrigo Santoro pensando serem de Luana Piovani, outro pedia as
Havaianas da Deborah Secco para fazer traves de gol. Marcos Palmeira, Rai, Popd, Luma de
Oliveira e Reinaldo Gianechini também apareceram nas telinhas em divertidas situagdes
relacionadas as Havaianas (Arquivo Alpargatas S.A., 2004 apud NEOTTI; OLIARI; AZEVEDO,
2005).

Aproveitando a reinven¢do dos consumidores que viravam a parte branca das
Havaianas tradicionais para baixo para ter sandalias de uma s6 cor, as Havaianas langam uma
nova linha de produtos, Havaianas Top, com sanddlias monocromaticas que ganharam os p¢s

das mais altas classes, como artistas e famosos:

O langamento do novo produto teve tamanha aceitacdo pelos consumidores, que a
empresa ndo economizou esforgos para criar novas linhas diferenciadas para agradar
a outras preferéncias. Mesmo aqueles que ja possuiam suas sandalias adquiriram os
novos modelos da marca, que foram langados para utiliza-los em todas as ocasides
ou combinando com suas roupas. Muitos usuarios fanaticos chegaram até a
colecionar as cores e modelos do produto, que gragas a estas estratégias, conseguiu
reconquistar, novamente, a credibilidade de todas as classes sociais do Brasil
(NEOTTI; OLIARI; AZEVEDO, 2005).
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As agdes de reposicionamento continuam com anuncios nas grandes revistas
brasileiras e as Havaianas sdo consagradas e conseguem a imagem de uma sandalia basica. O
aumento na familia comeca com langamentos anuais, sempre com estampas diferenciadas e
divertidas; a apresenta¢do do produto também passou por transformacdes — as sandalias nao
estavam mais misturadas num Unico cesto, pelo contrario, foi criado um display para valoriza-
las. As Havaianas deixaram de ser comercializadas por atacadistas e passaram a ser

distribuidas em lojas especializadas em calg¢ados e lojas de varejo.

A estratégia de reposicionamento da marca exigiu um investimento em novos
produtos, embalagem, distribuicdo, comunicagdo e prego. De acordo com o diretor de
comunica¢do e midia das Havaianas, Rui Porto, “foi fundamental que todas essas mudangas
ocorressem simultaneamente. A Alpargatas ndo alterou o produto e depois a embalagem, e
meses depois criou uma nova estratégia de comunicagdo. Tudo aconteceu ao mesmo tempo”
(apud SERRALVO et al, 2006) . Rui ainda afirma que o ponto de venda foi uma importante
acdo de reposicionamento: Sabiamos que a questdo do PDV era muito importante. Era querer
demais que o consumidor mergulhasse dentro de uma cesta para achar o produto®, ao falar que

as sandalias eram expostas no chao das lojas de atacado.

Nos anos 2000 e 2001, as Havaianas chegam ao auge e alcancam o maximo de seu
publico potencial: pessoas do mundo artistico usam as sandalias e as exportagdes aumentam
em grande nimero. A partir de 2004, as sandalias Havaianas aumentam seu leque de opgdes -
sdo sandalias amarradas, s6 de um lado, altas, baixas, inspiradas em cartoon, com cores
metalizadas, com diamantes - passando a langar diferentes modelos num pequeno intervalo de

tempo.

Em 2006, as Havaianas desenvolveram o sistema de franquias, com o Quiosque

Havaianas, e inauguraram sua primeira loja conceito em Sao Paulo.

A imagem das Havaianas é a de uma empresa moderna, dindmica e inovadora, que

oferece produtos confortaveis, duradouros e com precos acessiveis, justificando-se pelos seus

* Declarago feita em entrevista ao Mundo do Marketing, para o artigo Havaianas: o chinelo que virou artigo
de moda. Disponivel em http://www.mundodomarketing.com.br/1,330,havaianas-o-chinelo-que-virou-artigo-de-

moda.htm
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equipamentos de alta tecnologia. Além dos atributos bésicos, as Havaianas surpreendem com
suas cores ¢ modelos, que vao desde as sandalias mais basicas as fabricadas com pedras de

cristais expostas nas vitrines francesas, atendendo as varia¢des de idade e gosto.

Em 2007, as Havaianas estabelecem a bandeira brasileira nos Estados Unidos — Nova
Iorque — marcando o segundo momento de expansdo internacional da marca. No ano seguinte,
a empresa abre seu escritorio na Europa, com sede em Madri. Para consolidar ainda mais a
marca, as Havaianas inauguram o Espago Havaianas em 2009, na cidade de Sao Paulo, com
sandalias variadas, exclusivas e customizadas. Atualmente, os modelos sdo diversos e€ o
publico desta marca so cresce, estando presente em mais de 80 paises, com venda de mais de

180 milhdes de pares da sandélia por ano.

Até 2010, as Havaianas ja venderam trés bilhdes de pares de sandalias e, de acordo

com o site oficial, a cada 100 brasileiros 94 t€m ou ja tiveram um par das sandalias.

6.2 As Havaianas no Exterior

A partir de 1994, o Brasil passa a ter uma economia mais aberta — 0 mesmo ano em
que as Havaianas iniciam o processo de reposicionamento. Para tornar a marca mais
conhecida e aumentar as vendas, a Alpargatas contratou uma nova funciondria para cuidar da

comercializa¢do da marca no exterior, Angela Hirata.

A nova diretora de comércio exterior preocupou-se em posicionar a marca para o
publico de classe alta, diferentemente do que aconteceu no Brasil no langamento das
Havaianas. Segundo Hirata, “a percep¢do do mercado internacional nessa época era de que o
sapato brasileiro ndo tinha muita qualidade. Foi ai que aprendi o valor que uma marca pode

ter” (CORREA, 2003 apud NEOTTI; OLIARI; AZEVEDO, 2005).

Sob o seu comando, a equipe de comércio exterior reorganizou a antiga rede de
distribuidores que repassavam os produtos da marca para 15 paises. O volume de vendas era o
unico foco dos antigos revendedores, que ndo pensavam na marca do produto. A tUnica
solugdo cabivel neste caso era afasta-los do negocio e procurar parceiros mais comprometidos

com 0 novo posicionamento da marca (CORREA, 2003 apud NEOTTI; OLIARI; AZEVEDO,
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2005). Assim, Hirata nomeou a americana Kerry Sengstaken como nova representante das

Havaianas:

Kerry Sengstaken era ninguém menos que a dona da Stylewest, empresa de
Relagdes Publicas da California especializada em moda surfe e praia. Assim que
Kerry recebeu a missdo das Havaianas, langou mao de suas especialidades em
Relagdes Publicas. Para promover o novo produto da Stylewest, comegou a enviar
amostras das sandalias brasileiras, a cada trés ou quatro semanas, para jornalistas

especializados em moda (NEOTTI; OLIARI; AZEVEDO, 2005).

As sanddlias Havaianas ganharam espago em revistas americanas, cOmo
Cosmopolitam e Vogue, com matérias sobre a simplicidade e beleza das sandalias brasileiras
em seus editoriais de moda (NEOTTI; OLIARI; AZEVEDO, 2005). E para aumentar o nimero
de vendas, Kelly elaborou um novo plano de marketing, de onde nasceu a ideia de premiar os
indicados ao Oscar 2003 com as sandalias. Kelly preocupou-se com todos os detalhes dessa
acdo e:

Solicitou a Alpargatas que desenvolvesse um modelo sofisticado, enaltecido e
decorado com cristais austriacos Swarovski especialmente colocado em uma caixa
que continha um desenho, lembrando a calgada da fama. Durante o processo de
implementacdo da estratégia, Kerry ndo esqueceu dos detalhes. Entrou em contato
com os agentes das 61 celebridades indicadas ao prémio para saber suas numeragdes

exatas. O feito rendeu publicidade por todo o mundo (CORREA, 2003 apud
NEOTTI;, OLIARI; AZEVEDO, 2005).

De acordo com Correa (2003 apud NEOTTI; OLIARI; AZEVEDO, 2005) hoje: “Elas
estdo nas prateleiras de lojas de departamentos chiques como Saks Fifth Avenue e Bergdorf
Goodman, em Nova York, e Galerries Lafayette, em Paris”. Dividem a cena das famosas e
concorridas vitrines da Via Spiga, em Mildo com as marcas Dior e Prada. Ja foi escolhida por
estilistas franceses para calcar seus modelos em desfiles de verdo. Sendo facilmente
encontrada nos pés de atrizes como: Julia Roberts, Sandra Bullock, Nicole Kidman ¢ Renée
Zellweger, além das modelos, mundialmente famosas, Naomi Campbell, Kate Moss ¢ a

brasileira Gisele Biindchen.

6.3 Reposicionamento das Havaianas

Conforme exposto nos topicos acima, durante 32 anos as Havaianas ndo fizeram
nenhuma alteracdo em seu produto, o que a fez perder valor, sendo vista apenas como uma

marca de chinelo de borracha para ser usado em casa por pessoas de classe baixa.
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As primeiras campanhas das Havaianas davam énfase na qualidade do produto, sem
nenhum atributo emocional. Com o slogan “Havaianas - As Legitimas” que ndo deforma, nio
tem cheiro e ndo solta as tiras, as sandalias eram apresentadas pelo protagonista Chico

Anysio.

Figura 2: Campanha “As legitimas” — 1970

e R

Fonte: Sandalis (2010)

Conforme visto anteriormente, para que os consumidores se identifiquem com a
marca, ¢ importante dar a ela caracteristicas proprias, criar sua personalidade. Segundo
Randazzo (1996), a identidade e a personalidade da marca devem representar os seus
consumidores-alvos — seus valores, estilos de vida e sensibilidade — ou aquilo que eles

gostariam que tais fatores fossem.

Dessa forma, a partir de 1994, tem inicio o processo de reposicionamento da marca. O
objetivo inicial era aumentar o volume e a margem do produto e para isso, fizeram uma
mudanca no mix de marketing com a inclusdo de valor agregado ¢ também de uma ambiciosa

estratégia de internacionalizagdo da marca (SERRALVO et al, 2006).

Para se reposicionar, a marca langa diferentes modelos das sandalias, com precgos que,
em 2010, variam entre R$ 7 ¢ R$ 50. Assim como a mudanga no prego, as sandalias tiveram
mudanca no ponto de venda, deixando de ser comercializadas por atacadistas ¢ passando a
serem encontradas em lojas especializadas e na loja conceito propria das Havaianas. Nas
primeiras, as sanddlias sdo expostas em displays personalizados, conhecidos como

havaianeiros.
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De acordo com o mapa de posicionamento no varejo representado pela figura 1
(KOTLER, 2006), pode-se dizer que as Havaianas passaram do modelo de venda Wal Mart -
quando eram vendidas por atacadistas e expostas em cestos junto com outras marcas - para o
modelo Bloomingdale’s, com loja propria e exclusiva, de produtos com valor agregado e

diversidade de modelo.

Com o processo de reposicionamento, as Havaianas tinham que alinhar suas
campanhas a todos os outros atributos da marca que foram retrabalhados. Assim,

Com uma nova agéncia de publicidade, a Almap BBDO, e com o objetivo de um

novo posicionamento para a marca, a estratégia de comunicacdo foi alterada.

Segundo Rui Porto, “resumidamente, deixou-se de falar das qualidades do produto e

resolveu-se mostrar quem usa o produto”, sendo direcionada para um publico

consumidor de classe mais alta. O foco saiu da qualidade do produto para o usuario,

trazendo mensagens mais lidicas e menos funcionais, tornando a compra mais
impulsiva (SERRALVO et al, 2006).

Tal afirmac¢@o pode ser associada ao conceito de posi¢do de marca de Aaker (1996): “a
parcela da identidade e da proposta de valor da marca que deve ser ativamente comunicada ao
publico alvo e apresenta uma vantagem em relagdo as marcas concorrentes”. A vantagem das

Havaianas era o fato de que diferentes publicos usam, inclusive famosos.

As novas propagandas agora traziam pessoas famosas em situagdes comuns, onde
usavam as sandalias. O mote das campanhas era a descontracdo e espontaneidade, por isso
celebridades davam testemunhal do uso das Havaianas no dia a dia. Este tipo de campanha ¢
conhecido como soft sell, e se baseia no modelo experimental hedonista, que segundo
Figueiredo (2005), procura ambientar o consumidor na situacdo apresentada no aniincio para
que ele possa se projetar, se imaginar ou, ainda, buscar em sua memoria sinestésica situagdes

em que ele teve esse tipo de sentimento ou sensacao.

Dessa forma, diversos famosos foram garotos-propaganda da marca, como Malu
Mader, Vera Fisher, Carolina Ferraz, Deborah Secco, Luana Piovani, Priscila Fantin, Rodrigo
Santoro, Marcos Palmeira, Rai, Reinaldo Gianechini, Fabio Assunc¢ido entre outros. Essa
estratégia confere credibilidade a mensagem e a marca, tendo em vista que estes avaliavam a
marca ¢ o produto. Dessa forma, conseguiu-se mudar a imagem da marca de envelhecida e
desgastada que ameagava o crescimento no mercado brasileiro para moderna e charmosa

(SERRALVO et al, 2006).
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No exterior, as Havaianas ndo tiveram tanto esse trabalho na mudanca de
posicionamento, pois as sandalias ja entraram nesse mercado como objeto de uso de pessoas

de classes mais altas.

Figura 3: Havaianas Slim Fernanda Lima - 2009

Fonte: MondoModa (2010)

Na televisdo, o foco € nas situagdes cotidianas em que qualquer pessoa usa Havaianas,
inclusive os artistas. Ja na midia impressa, especificamente em revistas, a marca tem foco no
produto, com cores fortes e desenhos alegres. Segundo o diretor de comunicagdo ¢ midia da
marca, Rui Porto, colocar na midia impressa pessoas usando as sandéalias em determinada
situa¢do podia causar preconceito: “Porque se vocé coloca uma mulher de Havaianas na praia,
vocé ja estd com um pré-conceito, ou seja, € para mulher e é para usar na praia. [...] Assim,

vocé limita o uso do produto” (apud SERRALVO et al, 2006).

Ainda que as Havaianas tenham focado num novo publico para seus produtos, a marca
nao deixou de lado o primeiro modelo das sandalias. Dessa forma, os “antigos” consumidores
de Havaianas continuaram sendo publico da marca, como pode ser identificado no slogan

trabalhado pela marca ao utilizar artistas em suas campanhas: “Todo mundo usa”.

Percebe-se entdo, que o caso das Havaianas ndo segue literalmente a teoria exposta
sobre reposicionamento. Como citado anteriormente, segundo Ries e Trout (1999) o ponto
culminante de um programa de reposicionamento ¢ acabar com os conceitos, os produtos ou
as pessoas que existiam antes. No caso das Havaianas, apenas o conceito de chinelo foi
deixado para trds, ao ponto que consumidores e produtos foram expandidos, mas o tradicional

chinelo azul (preto ou amarelo) e branco ndo deixou de fazer parte do leque de op¢des dos
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consumidores. Como forma de mostrar a tradi¢do da marca, o modelo classico também

aparcece nas novas campanhas, claro com novo conceito.

Figura 4: Havaianas Original

Fonte: Havaianas (2010)

Com a nova imagem da marca, as campanhas das Havaianas ganham diferentes cores
e formatos. Para evidenciar seu aspecto divertido e dindmico, a marca usa tons fortes e layouts

inovadores para suas campanhas.

Figura 5: Havaianas Top - USA

Fonte: Havaianas (2010)
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Segundo Dondis (2007, p.65),

A cor ndo apenas tem um significado universalmente compartilhado através da
experiéncia, como também um valor informativo especifico, que se da através dos
significados simbolicos a ela vinculados. Além do significado cromatico
extremamente permutavel da cor, cada um de nds tem suas preferéncias pessoais por
cores especificas.

A mudanga nas campanhas da marca ¢ mencionada por Farina, Perez e Bastos (2006):
Um exemplo interessante e impossivel de ser esquecido numa obra sobre cor na comunicagdo
¢ o trabalho da Agéncia Almap, para as sandalias Havaianas [...] Na busca de transmitir
glamour, modernidade e principalmente o lancamento de “novas cores”, foram geradas pecas
criativas de alto poder persuasivo, que valorizam a imagem do produto nos ultimos anos. Este

passou a ser desejado pelo consumidor [...].

Quando o reposicionamento ja estava consolidado e as Havaianas ganharam o
mercado internacional, cada pais passou a ter sua propaganda. Dessa maneira, antincios feitos
no Brasil eram levados para outros paises, sempre levando em consideragdo a cultura e os

costumes da sociedade em questdo.

Figura 6: Havaianas Jelly - Australia

Fonte: Havaianas (2010)
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Percebe-se que as Havaianas usaram uma estratégia de reposicionamento um pouco
diferente do convencional: utilizaram a extensdo de linha, com novos modelos para a marca
que ja tinha popularidade, mas que precisava se renovar, buscar por um novo publico sem
esquecer o antigo, que também era importante para a marca; variedade de preco para ajustar
aos modelos e ao publico a que ele ¢ direcionado. A marca nio deixou para tras suas

caracteristicas originais, apenas inovou € incorporou a estas novas caracteristicas.
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7 RESULTADOS DA PESQUISA

Abaixo, sdo apresentados os resultados da pesquisa e a comparacdo com o estudo de

caso e o referencial tedrico deste trabalho.
7.1 Perfil do Entrevistado

Conforme a amostra definida anteriormente, para cada faixa etaria foram entrevistadas
dez pessoas de cada sexo. Este numero foi escolhido pra dar uniformidade a pesquisa, ja que a

intengdo ¢ identificar o processo de reposicionamento das Havaianas na mente dos

consumidores com diferentes faixas etarias.

Grafico 1: Perfil dos entrevistados

Escolaridade

55%
Sexo

Fund. Fund. Méd. Sup.
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Até R$ R$ 510,01 a 2040,01 a Mais de
510,00 2040,00 4080,00 4080,00

Base: 100 entrevistados / Fonte: Resultados da pesquisa
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Observa-se que a maioria dos entrevistados tem o ensino médio completo ou esta
concluindo o nivel superior. Em relagdo a renda média familiar, tem-se 3% dos entrevistados
com renda até R$ 510,00; 46% com renda entre R$ 510,01 e R$ 2.040,00; 21% entre 2.040,00
e 4.080,00; e 30% acima de R$ 4.080,01. Dos 46% com renda média familiar entre R$ 510,01
e R$ 2.040,00, 28,2% possuem a renda pessoal até R$ 510,00.

Das trés marcas apresentadas no questionario, tem-se o seguinte grafico para o critério

usa ou ja usou a marca:

Gréfico 2: Usa ou ja usou as marcas de chinelo

100%

25% 35%

Dupé Ipanema Havaianas

Base: 100 entrevistados / Fonte: Resultados da pesquisa

Sabendo que 100% dos entrevistados usa ou ja usou as sandalias Havaianas e que a
renda média familiar varia, entende-se que pessoas de diferentes condi¢des econdmicas usam
as sandalias. Esse dado evidencia o reposicionamento da marca, pois antes as Havaianas eram
vistas como chinelo para pessoas de classes baixas e hoje pessoas com diferentes faixas de

renda usam as sandalias.

Assim, a teoria de marca apresentada por Randazzo (1996) estd em conformidade com
a estratégia utilizada pela empresa, mostrando que “a identidade da marca define a marca.
Desenvolver uma apropriada identidade da marca ¢ a chave para desenvolver marcas bem

sucedidas”.

7.2 Conhecimento de Marca

As questdes seguintes do questiondrio trazem temas sobre conhecimento e

posicionamento de marca. Sua andlise foi baseada nos autores e teorias da revisdo

bibliografica e no estudo de caso das Havaianas.
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As trés marcas foram expostas na seguinte questdo: Quando se fala de chinelo, qual
das marcas abaixo vocé: usa ou ja usou, prefere, tem mais de um par. O resultado pode ser

observado no grafico abaixo:

Grafico 3: Conhecimento de marca

Usa ou ja usou Prefere Tem mais de um
par

@ Dupé M Ipanema O Havaianas @ Nenhuma

Base: 100 entrevistados / Fonte: Resultados da pesquisa

Das trés marcas apresentadas, Havaianas € a inica marca que todos os entrevistados ja
usaram, ¢ a preferida e a que mais pessoas possuem mais de um par. O fator relevante deste
ultimo topico € que o nimero de pessoas que possui mais de um par da sandalia decresce de
acordo com a idade, ou seja, os mais jovens sdo 0s que mais possuem mais de um par. Porém,
percebeu-se que a porcentagem de entrevistados com 41 anos ou mais que possui mais de um

par da marca é superior a de jovens entre 16 e 25 anos. O dado ¢ apresentado no grafico 4.

Grafico 4: Possuem mais de um par das sandalias Havaianas

11%

16a20 21a25 26a30 31a40 41 anos
anos anos anos anos ou mais

Base: 100 entrevistados / Fonte: Resultados da pesquisa
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De acordo com andlise do estudo de caso, o lancamento das Havaianas Top fez com
que os consumidores comprassem mais de um par das sandalias. O fato pode ser percebido na
citacdo abaixo:

O langamento do novo produto teve tamanha aceitacdo pelos consumidores, que a
empresa ndo economizou esforgos para criar novas linhas diferenciadas para agradar
a outras preferéncias. Mesmo aqueles que ja possuiam suas sandalias adquiriram os
novos modelos da marca, que foram langados para utiliza-los em todas as ocasides
ou combinando com suas roupas. Muitos usuarios fanaticos chegaram até a
colecionar as cores e modelos do produto, que gracas a estas estratégias, conseguiu

reconquistar, novamente, a credibilidade de todas as classes sociais do Brasil
(NEOTTL OLIARL AZEVEDO, 2005).

Esta questio mostra que, mesmo sem evidenciar uma estratégia para que oS
consumidores comprassem mais de um par das sandalias, elas se tornaram um acessorio, pois,
para cada roupa ou ocasido, a pessoa usa uma ou outra sandalia. O objetivo do
reposicionamento foi fazer com que o produto deixasse de ser simples para ser basico, sendo
usado por pessoas de diferentes classes e em diferentes ocasides. Porém, além de evidenciar

esse objetivo, o grafico 5 mostra que o produto virou acessorio.

Grafico 5: O produto da marca é um acessorio

71%

32%
14%

Dupé Ipanema  Havaianas

Base: 100 entrevistados / Fonte: Resultados da Pesquisa

A pesquisa também abordou a influéncia dos grupos de referéncia no comportamento
do consumidor, pois como afirma Basta et al (2006), o estudo do comportamento do
consumidor permite entendé-lo nas suas agdes de compra ¢ conhecer o papel do consumo em

sua vida.

Para identificar esse aspecto, foi feita a seguinte pergunta: Falando das pessoas do seu
convivio, qual delas usa ou ja usou as marcas abaixo? O grafico 6 mostra as respostas

apontadas para a marca Havaianas:
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Grafico 6: Grupos de referéncia
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De acordo com Kotler (2006), os grupos de referéncia influenciam direta ou
indiretamente as atitudes ou o comportamento de uma pessoa. Os que exercem influéncia
direta sio chamados grupos de afinidade, como familia, amigos (primarios) e grupos

religiosos ou associagdes de classe (secundarios).

Com tal afirmacdo, percebe-se que pelo menos uma das pessoas do convivio do
entrevistado usa ou ja usou Havaianas, o que a torna uma referéncia para o consumidor. Como
irmios e primos sdo os mais apontados, evidencia-se que o grupo primario ¢ o que mais

influencia.
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Sobre ponto de venda, tem-se a seguinte questdo: Onde vocé prefere comprar chinelo?

Grafico 7: Aonde vocé prefere comprar chinelo?
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Base: 100 entrevistados / Fonte: Resultados da pesquisa

Ainda que chinelo seja um produto comercializado em diferentes tipos de lojas, os
consumidores preferem compréa-los nos supermercados, independente da marca. Em relagdo
as Havaianas, pode-se identificar a diversificagdo do ponto de venda, pois além de serem
encontradas em todos os locais citados acima, as sandalias sdo expostas nas lojas exclusivas
da marca e em grifes famosas fora do Pais: “Elas estdo nas prateleiras de lojas de
departamentos chiques como Saks Fifth Avenue e Bergdorf Goodman, em Nova York, e
Galerries Lafayette, em Paris”. Dividem a cena das famosas e concorridas vitrines da Via

Spiga, em Mildo com as marcas Dior e Prada (CORREA, 2003 apud NEOTTI, 2005)

7.3 Posicionamento de Marca

Para identificar a imagem das marcas para os consumidores, foram feitas questdes

relacionadas aos beneficios funcionais e emocionais associados ao produto, propaganda e

situagdes cotidianas em que as marcas estdo inseridas.
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As Havaianas sdo as mais mencionadas em todos os topicos, ficando a frente da Dupé
e da Ipanema como a mais conhecida. O mesmo se repetiu nos demais atributos, com 80%
dos entrevistados de 16 a 20 anos e de 41 anos ou mais citando que as Havaianas s3o as mais
confortaveis. Isso implica no alinhamento dos atributos da marca para os diferentes publicos.
Observa-se que a percep¢do do consumidor foi “moldada” pela estratégia de
reposicionamento utilizada pela marca, fazendo com que certos atributos sejam identificados

pelas diferentes faixas etarias.

Grafico 8: Atributos relacionados as marcas

94%

E mais E mais pratica Tem maior E mais fashion E mais
confortavel durabilidade conhecida

O Dupé BIpanema OHavaianas O Nenhuma

Base 100 entrevistados / Fonte: Resultados da Pesquisa

De acordo com Arnott (1993 apud SERRALVO; FURRIER, 2004) posicionamento ¢
“[...] o processo interativo, proativo e deliberado de definir, medir, modificar e monitorar as
percepgoes de um consumidor sobre um objeto no mercado [...]”. Nessa citacdo é confirmada
a idéia exposta anteriormente de que a percep¢ao do publico foi moldada de tal forma que as

diferentes faixas etdrias ndo diferem tanto sua percepgao.

O grafico 9 revela o quanto as Havaianas se diferenciam das demais marcas de chinelo
apresentadas. Na questdo, o entrevistado deveria marcar a frase que combinava com as marcas
expostas. Observou-se que as respostas mostram que as Havaianas podem ser usadas por

qualquer pessoa, em qualquer local, sendo considerada um acessodrio frente as outras marcas.
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Grafico 9: Utilizagdo da marca
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O caso da Dupé mostra que a marca ¢ vista apenas como um chinelo comum (72%),
com mais de 50% dos entrevistados afirmando que ¢ para ser usada em casa. Antes do

reposicionamento, a imagem que tem-se ¢ que as Havaianas também eram vistas assim.

“A partir da constatacdo da dindmica ambiental salientada por Trout e Rivkin (1996),
contextualiza-se o conceito de reposicionamento. Trata-se de mudar a posicio que uma
empresa ocupa na mente do cliente com relagdo a produtos concorrentes” (DEBOCA, 2006).
Tal afirmacdo pode ser associada ao conceito de posicdo de marca de Aaker (1996): “a
parcela da identidade e da proposta de valor da marca que deve ser ativamente comunicada ao
publico-alvo e apresenta uma vantagem em relacdo as marcas concorrentes”. Com 88% dos
entrevistados afirmando que as Havaianas podem ser usadas por qualquer tipo de pessoa,
pode-se perceber, mais uma vez, que a marca Havaianas conseguiu se reposicionar e seu

diferencial ¢é o fato de que diferentes publicos usam.

Quanto ao item acessorio, tem-se o seguinte resultado: 70% dos entrevistados entre 16

e 20 anos acreditam que as Havaianas sdo um acessorio, e 60% acima de 41 acham o mesmo.
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Nenhum desses resultados seria conquistado se nido fosse a excelente estratégia de
comunica¢do proposta pela marca, que mostrou novas cores ¢ formatos das sandalias, levando
uma imagem mais ludica ao consumidor. A pergunta: O que vocé acha das propagandas das

marcas abaixo? apresenta o seguinte resultado para as Havaianas:

Grafico 10: Propaganda das Havaianas
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As propagandas das Havaianas sdo apontadas como engracadas e inteligentes, apresentando

diferencial das demais marcas, conforme a Tabela 2:

Tabela 2: Propagandas marcas de chinelo

Propaganda Dupé Ipanema Havaianas
Nao tem diferenca 33% 25% 6%
das outras
Nao lembro / Nao vi 53% 16% 7%

Base: 100 entrevistados / Fonte: Resultados da pesquisa

Neste topico, verifica-se a importancia de uma boa estratégia comunicacional para
divulgar o reposicionamento de uma marca. A partir de 1994, as campanhas das Havaianas

passaram a ser elaboradas pela agéncia AlmapBBDO, tendo como diretores de criagdo
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Marcello Serpa e Luiz Sanches. A dupla trouxe cores para as campanhas impressas e historias

descontraidas para a midia eletronica. Assim, ganhou a simpatia do publico.

Vé-se mais uma vez a teoria de marca aplicada as campanhas:

Os fabricantes ndo podem contar somente com a melhoria ou a qualidade do produto
para garantir maior fatia do mercado. Ndo se podem dar ao luxo de se tornarem
presas da ‘miopia da ratoeira’ (uma condig@o perigosa que pode levar a tropegos no
mercado). Para competir com sucesso, o fabricante precisa aprender a olhar para a
marca, que esta além do produto fisico (RANDAZZO, 1996, p. 24).

As Havaianas ndo sdo mostradas apenas como chinelo, e sim expostas em situagdes
do dia a dia que trazem artistas e pessoas comuns em cenas inusitadas. A importancia dessa
comunicacdo pode ser percebida no grafico tal no qual revela que 60% dos consumidores

afirmam que gostam das Havaianas porque tém propagandas diferentes de acordo com grafico

13.

Mais uma das teorias abordadas no referencial tedrico deste trabalho ¢ aqui
identificada. De acordo com Ogden (2000), a comunica¢do integrada de marketing ¢ uma
expansio da variavel Promocao, do mix de marketing. Ela é essencialmente o reconhecimento
da importancia de comunicar a mesma mensagem para os mercados-alvo. Lupetti (2000)
complementa: esse profissional da comunicac@o precisa conhecer todo o processo do cliente
ao efetuar uma compra, bem como todo o processo que envolve colocar um produto no

mercado ¢ como se comportam seus mercados e suas tendéncias.

Ainda no ambito do posicionamento de marca, tem-se a seguinte questdo sobre preco
Falando de prego, qual das frases abaixo mais reflete o preco das marcas? Nesta questdo, o
entrevistado podia marcar mais de uma opg¢ao. O grafico 11 reflete as frases relacionadas as

Havaianas.
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Grafico 11: Preco relacionado a marca
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Embora 54% dos entrevistados apontem que as Havaianas sdo caras, 62% afirmam
que o prego justifica a qualidade e 65% que o prego reflete o valor que a marca tem. Assim,
percebe-se que mesmo tendo modelos que variam entre R$ 7 e R$ 50, as sandalias podem ser

consumidas por diferentes pessoas.

Tal observagao € revelada por Aaker (1996) e o conceito de valor de marca:

Um prego elevado demais em relagdo aos beneficios limita a proposta de valor do
produto ou servi¢o [...] Uma marca considerada pelos clientes como de prego
exagerado ndo serda recompensada, mesmo que existam beneficios claros e
significativos [...] Embora possa reduzir a proposta de valor, um prego mais elevado
também pode dar a impressdo de melhor qualidade.

Das demais marcas, apenas 9% afirmam que o preco da Dupé justifica a qualidade e

13% apontam o mesmo para a [panema.

Segundo Aaker (1996, p.108), a proposta de valor de uma marca ¢ uma afirmag¢do dos
beneficios funcionais, emocionais e de auto-expressdo oferecidos pela marca que
proporcionam valor ao cliente. A proposta de valor eficiente devera conduzir a um
relacionamento marca-cliente e impulsionar as decisdes de compra. Isso significa que o valor
da marca ¢ composto por todos os elementos atribuidos a ela em seu processo de criagdo

aliados a qualidade do produto, ou seja, seus beneficios funcionais.

O valor da marca também ¢ evidenciado na citagdo de Tavares (1998, p.120):
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O consumidor precisa ter a convicgdo de que o produto proporciona um valor
superior ao dos concorrentes a um prego equivalente ou um valor equivalente a um
prego inferior, a fim de conquistar uma posi¢do Unica para a marca em sua memoria.
Esta varidvel influenciara diretamente a decisdo de compra ¢ a lealdade de marca.

Conforme afirmag¢do do diretor de comunicagdio e midia das Havaianas, novas

estratégias de comunicacdo foram necessarias para divulgar a nova fase da marca, com seus

novos modelos e atributos:

Com uma nova agéncia de publicidade, a Almap BBDO, e com o objetivo de um
novo posicionamento para a marca, a estratégia de comunicagdo foi alterada.
Segundo Rui Porto, “resumidamente, deixou-se de falar das qualidades do produto e
resolveu-se mostrar quem usa o produto”, sendo direcionada para um publico
consumidor de classe mais alta. O foco saiu da qualidade do produto para o usuario,
trazendo mensagens mais lidicas e menos funcionais, tornando a compra mais
impulsiva (SERRALVO et al, 2006).

Os atributos associados as Havaianas podem ser conferidos no grafico abaixo,

referente a questdo: Quais das palavras abaixo mais combinam com cada marca?

Durabilidade
Conforto
Pratica
Jovem
Estilo
Moderna
Popular
Fashion
Superior
Dinamica
Alegre
Divertida
Ousada
Basica
Inteligente

Simples

Grafico 12: Atributos relacionados as Havaianas
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Os atributos funcionais ainda sdo os mais relacionados a marca. Porém, todos os
demais atributos subjetivos tiverem acima de 50% de citacdo do publico, exceto simplicidade,
com apenas 38%, o que mostra que as sandalias ndo sdo percebidas como simples, t€ém um

diferencial em relagdo as demais marcas.

Para as outras marcas, tem-se o seguinte resultado: 47% dos entrevistados apontam
que a Dupé ¢ popular, 9% afirmam ser moderna e 68% apontam a marca como simples; em

relagdo a Ipanema, 49% acreditam ser uma marca alegre e 40% apontam como divertida.

Mais uma vez evidenciando os objetivos propostos pelo reposicionamento das

Havaianas, a tabela abaixo revela a percep¢ao do publico em duas faixas etdrias diferentes:

Tabela 3: Percepgdo dons consumidores de duas faixas etarias

Jovem Moderna Pratica Dinamica
16 a 20 anos 75% 65% 80% 55%
41 anos ou mais | 70% 60% 75% 65%

Base 100 entrevistados / Fonte: Resultados da pesquisa

Nesta questdo, pode-se observar o trabalho da criagdo da marca. As ideias de Ellwood
(2004) e Randazzo (1996) refletem que a personalidade da marca deve ser tratada de maneira
muito parecida com uma pessoa, pois ela personaliza o produto e assim facilita o
desenvolvimento de um vinculo emocional do consumidor com o produto. Essa situacdo
deve-se ao fato de que estamos habituados a vivenciar as relacdes humanas e as diferentes

personalidades das outras pessoas.

O questionario trazia uma questio sobre gosto de marca. A questdo é: Qual das frases

abaixo mais se relaciona com as marcas? O resultado ¢ apresentado no grafico 13:



73

Grafico 13: Frases relacionadas a marca
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Percebe-se que 79% indicam as Havaianas enquanto apenas 8% dos entrevistados
indicam Dupé e 23% indicam Ipanema. Ha ainda preferéncia pelas Havaianas, pois 73% usa

ou ¢ fa da marca e apenas 3% usa ou € fa de Dupé e 10% da Ipanema.

Enquanto 16% dos entrevistados apontam que Havaianas ¢ uma marca como as outras,
ou seja, ndo tem diferencial, 44% dos entrevistados atribuem esse item a marca Dupé.
Observa-se, entdo, que as Havaianas possuem diferencial e sdo preferidas, como visto no

grafico tal do comeco.

Com a pesquisa de campo verificou-se a validade do estudo de caso e sua relacdo com
a teoria abordada no trabalho. Tais resultados mostraram que as Havaianas conseguiram se
reposicionar no mercado, saindo do conceito de chinelo simples para pessoas de classes

baixas para sandalias basicas usadas por pessoas com diferentes niveis econdomicos.

Sem desconsiderar seu primeiro publico nem deixar para traz seu primeiro modelo, a
marca ganhou novas cores e formatos que cativaram a simpatia dos consumidores mais
antigos e alcancaram um novo segmento, fazendo com que a marca fosse utilizada por
pessoas de diferentes rendas e faixas etarias, como proposta no seu planejamento para

reposicionamento de marca.
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Assim, mais uma vez pode-se afirmar que a teoria de reposicionamento foi aplicada
pelas Havaianas de forma inovadora: inovagdo de produtos, sem excluir o modelo cléssico,
mas buscando novos mercados, sem deixar para tras seu primeiro publico. Isso reflete a teoria

de que reposicionamento busca novos conceitos para seu negocio.
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8 CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo verificar teoria e pratica do reposicionamento de
marca com estudo de caso da marca Havaianas, fundada em 1962 na cidade de Sdo Paulo e
pertencente ao Grupo Alpargatas S/A. Para isso, foram realizadas trés etapas: pesquisa
bibliografica, estudo de caso e pesquisa de campo. Abaixo, sdo apresentados os resultados

obtidos em cada uma das etapas.

A pesquisa bibliografica abordou os temas: marca, estratégias de marketing,
comportamento do consumidor, posicionamento e reposicionamento. A coleta de informagdes
baseadas em diferentes autores ajudou a montar um referencial tedrico diversificado, o que

forneceu mais argumentos para as analises realizadas nas etapas seguintes.

Baseando-se nas informagdes coletadas no referencial tedrico, o estudo de caso das
Havaianas mostra que marcas podem reposicionar-se de maneira inovadora, sem excluir
totalmente elementos que existiam antes. A marca foi criada em 1962 e inicialmente
evidenciava apenas atributos funcionais ao seu produto. Com o passar dos anos, a empresa
identificou a necessidade de inovar seu produto e agregar valor a sua marca, pois a

concorréncia estava acirrada.

O que faz este estudo de caso relevante é o fato de que ele ratifica a teoria do
reposicionamento de marca. Conforme visto na fundamentacédo tedrica deste trabalho, Ries e
Trout (1991 apud DEBOCA, 2006) afirmam que o ponto culminante de um programa de
reposicionamento é acabar com os conceitos, os produtos ou as pessoas que existiam antes.
Assim, em seu processo de reposicionamento, a marca Havaianas ndo se desfez de modelos
nem de publicos que existiam anteriormente; a principal mudanga tomada pela empresa foi o
conceito de chinelo aliado aos programas de marketing voltados aos 4 Ps. As agdes de
reposicionamento, além de reconquistarem os antigos clientes, encantaram um novo publico

que se tornou fa das Havaianas.

A pesquisa de campo veio confirmar as informacdes obtidas no estudo de caso. Com
uma amostra homogénea, foi possivel observar que as Havaianas conseguiram criar uma

marca forte na mente de seus consumidores. Antes de se reposicionar, as Havaianas eram
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vistas como um chinelo simples usado por pessoas de classes baixas; hoje, as sandélias sdo

consideradas basicas e usadas por pessoas com diferentes condi¢des econdmicas.

Os resultados da pesquisa mostram que as Havaianas sdo preferidas frente as outras
duas marcas de chinelo apresentadas na pesquisa (Dupé e Ipanema), além de ser a mais
indicada e relacionada a atributos como modernidade, juventude, dinamismo e praticidade. De
acordo com tal andlise, os objetivos deste trabalho foram alcangados: as Havaianas adotaram
uma estratégia de reposicionamento inovadora, que atingiu todo seu publico e fez com que a
empresa alcancasse seus objetivos — deixar de ser um simples chinelo para pessoas de classe

baixa para ser uma sandalia basica usada por diferentes pessoas, inclusive famosos.

Este trabalho tem relevancia significativa para futuros estudos sobre o tema, pois
trouxe uma nova percep¢do sobre um estudo de caso ja feito anteriormente, com novas
contribui¢des. Vale salientar que este estudo foi feito com as trés marcas de chinelo — Dupé,
Havaianas e Ipanema — sem fazer referéncia a compra da CBS (Companhia Brasileira de

Sandalias), fabricante dos chinelos Dupé, pela Alpargatas S/A.

Para futuros trabalhos, sugere-se que a amostra da pesquisa seja definida também por
renda, pois oferece um panorama das classes que realmente usam as sandalias Havaianas.
Também ¢ valido apresentar questdes subjetivas quando tratar de atributos relacionados a
marca, pois essa maneira evidencia os aspectos mais lembrados pelo consumidor, refletindo

melhor a relacdo marca-consumidor.



77

REFERENCIAS

AAKER, David A. Criando e administrando marcas de sucesso. Sio Paulo: Futura, 1996.

. Como construir marcas lideres. 2* ed. Sdo Paulo: Futura, 2000.

. Marcas: brand equity gerenciando o valor da marca. 2% ed. Sdo Paulo:

Negocio Editora, 1998.

ACCIOLY, Anna. Marcas de valor no mercado brasileiro = Valuable trademarks in Brazil.

Rio de Janeiro: Ed. SENAC, 2007.
American Marketing Association. Marketing definition. Disponivel em:
http://www.marketingpower.com/ layouts/Dictionary.aspx?dLetter=M. Acessado em 12 de

maio de 2010.

. Retail definition. Dsiponivel em:

http://www.marketingpower.com/ layouts/Dictionary.aspx?dLetter=R. Acessado em 12 de

maio de 2010.

BASTA, Darci ef al. Fundamentos de marketing. 7* Ed. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2006.

BAUDRILLARD, Jean. A Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Elfos Ed.; Lisboa:
Edi¢des 70, 1995.

CABRAL, A. C. A; SERAFIM, S. F. S. Reflexdes e praticas em gestiio de recursos
humanos e marketing. Fortaleza: Edi¢oes UFC, 2009. Cap. 12, p. 337 —367.

COBRA, Marcos. Marketing basico. 4* ed. Sao Paulo: Atlas, 1997.
DEBOCA, L. P. ; AKEL SOBRINHO, Z. . Posicionamento: discutindo algumas dimensdes

do conceito na literatura. In: SEMINARIO DE GESTAO DA FAE, II, 2005, Curitiba - PR.
Anais... Curitiba: FAE, 2005.



78

DONDIS, Donis A. Sintaxe da linguagem visual. 3" ed. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2007.

DRUCKER, Peter. Management: tasks, responsibilities, practices. Nova Y ork: Harper and
Row, 1973.
ELLWOOD, Iain. O livro essencial das marcas. Sdo Paulo: Clio, 2004.

FARINA, Modesto; PEREZ, Clotilde; BASTOS, Dorinho. Psicodindmica das cores em
comunicacdo. 5* ed. Sdo Paulo: Edgard Blicher, 2006.

FIGUEIREDO, Celso. Reda¢io publicitaria: sedug¢do pela palavra. Sdo Paulo: Thomson,
2005.

GIGLIO, Ernesto M. O comportamento do consumidor. 2* Ed. Sio Paulo: Pioneira

Thomson Learning, 2002.

HAVAIANAS. Sobre havaianas: propagandas, 2010. Disponivel em:
<http://br.havaianas.com/pt-BR/about-havaianas/campaigns/>. Acessado em 05 de junho de
2010.

HEMZO, Miguel Angelo, TOLEDO, Geraldo Luciano. O processo de posicionamento e o
marketing estratégico. In. ENCONTRO ANUAL DA ANPAD, XV, 1991, Belo Horizonte -

MG. Anais... Rio de Janeiro: ANPAD, 1991.

HOOLEY, Graham J. ; SAUNDERS, John. Posicionamento competitivo. Sao Paulo:
Makron Books, 1996.

IRIGARAY, Helio Arthur et al. Gestao e desenvolvimento de produtos e marcas. 7* Ed.
Rio de Janeiro: Editora FGV, 2009.

KAPFERER, Jean-Noel. As marcas, capital da empresa: criar e desenvolver marcas fortes.

3% ed. Porto Alegre: Bookman, 2003.

KARSAKLIAN, E. Comportamento do Consumidor. Sao Paulo: Atlas, 2000.



79

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing. 12* ed. Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. ; Marketing: conceitos, exercicios, casos. 4* ed. Sdo Paulo:

Atlas, 1997.

. Administracao de Marketing. Sdo Paulo: Atlas, 2006.

. Estratégias de Marketing para Varejo. Sao Paulo: Novatec, 2007.

. Marketing de Varejo. Sao Paulo: Atlas, 1992.

LUPETTI, Marcélia. Planejamento de Comunicac¢io. Sdo Paulo: Futura, 2000.

MAGALHAES, Lorena L. ; ACOSTA REINALDO, H. O. ; A comunica¢io dos valores da
marca por meio de eventos: um estudo de caso da marca Oi. In: BUHAMRA, Claudia;
CABRAL, A. C. A.; FERRAZ, S. F. S. Reflexdes e praticas em gestio de recursos
humanos e marketing. Fortaleza: Edi¢oes UFC, 2009.

MELLO, Bruno. Havaianas, o chinelo que artigo de moda. Disponivel em:
<http://www.mundodomarketing.com.br/1,330,havaianas-o-chinelo-que-virou-artigo-de-

moda.htm>. Acessado em 05 de junho de 2010.

MONDOMODA. Fernanda Lima usa Havaianas, 2010. Disponivel em:
<http://mondomoda.wordpress.com/2009/10/15/fernanda-lima-havaianas/>. Acessado em 05

de junho de 2010.

MURAT, Alexandre Gomes. Reposicionamento de marca: o estudo de caso da revista
contigo. 2005. Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduag¢do em Administragdo de Empresas).

Faculdade de Economia e Administra¢ao, Universidade de Sdo Paulo.

NEOTTI, Carolina; OLIARI, Deidi; AZEVEDO, Leandro. As relacdes publicas na
construciio de marcas: o caso havaianas. In: ENCONTRO DOS NUCLEOS DE PESQUISA
DA INTERCOM, V, 2005, Rio de Janciro - RJ. Anais... Sdo Paulo: INTERCOM, 2005.



80

OGDEN, James R. Comunicacio integrada de marketing. Sao Paulo: Prentice Hall, 2000.

PINHEIRO, Natélia Lopes. Posicionamento de marca x reposicionamento de marca: um
estudo de caso Coelce. 2009. Trabalho de Conclusido de Curso (Gradua¢do em Comunicacao
Social com habilitagdo em Publicidade e Propaganda). Centro de Ciéncias Humanas,

Universidade Federal do Ceara.

PINHO, J. B. O poder das marcas. Sao Paulo: Summus, 1996.

RANDAZZO, Sal. A criacdo de mitos na publicidade: como os publicitarios usam o poder

do mito e do simbolismo para criar marcas de sucesso. Rio de Janeiro: Rocco, 1996.

RIES, Al.; TROUT, Jack. Posicionamento — A batalha por sua mente. S3o Paulo: Makron
Books, 1982.

SANDALIS. Conheca a historia das sandalias havaianas, 2010. Disponivel em:

<http://www.sandalis.com.br/historia.htm>. Acessado em 05 de junho de 2010.

SERRA, Elisabete M. ; GONZALEZ, José A. Varela. A marca: avaliagio e gestdo

estratégica. Lisboa-Sao Paulo: Editora Verbo, 1998.

SERRALVO, Francisco Antonio, FURRIER, Marcio Tadeu. Fundamentos do
posicionamento de marcas: uma revisio tedrica. In: SEMINARIOS EM

ADMINISTRACAO, VII, 2004, Sio Paulo - SP. Anais... Sio Paulo: USP, 2004.

SERRALVO, Francisco Antonio et al. A importiancia do reposicionamento de marcas no
contexto competitivo: o caso das sanddlias havaianas. In: ENCONTRO ANUAL DA
ANPAD, XXX, 2006, Salvador - BA. Anais... Rio de Janeiro: ANPAD, 2006.

SIQUEIRA, Jadailton Ito Santana de. O poder do marketing no varejo. Biblioteca online do
Sebrae. 2005.

TAVARES, Mauro Cali. A forca da marca: como construir € manter marcas fortes. Sdo

Paulo: Editora Harbra, 1998.



81

APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO NO PRE-TESTE

Pesquisa quantitativa realizada para trabalho de concluséao de curso.
Desde ja, agradecemos sua disponibilidade em participar desta pesquisa, que tem como objetivo
coletar informagdes sobre o consumo de chinelos. Por favor, preencha todas as questdes abaixo,

lembrando que seus dados serdo mantidos em sigilo e utilizados apenas para fins académicos.

PERFIL DO ENTREVISTADO

1. Nome: 2. Telefone e/ou e-mail:

4. Escolaridade:
4.1 () Analfabeto / Até a 32 série

3. Sexo:
) o 4.2 () Até a 4? série fundamental
3.1 ( ) Masculino 3.2 ( ) Feminino .
4.3 () Fundamental Completo (82 série)
4.4 () Médio Completo / Superior Incompleto
4.5 () Superior Completo

5. Qual das faixas de renda abaixo mais se
aproxima da sua Renda Pessoal?
E da sua Renda Familiar? 6. Qual das faixas de idade abaixo se
aproxima mais da sua idade?
6.1( )16 a20 anos
6.2 ( )21 a25anos
6.3 ( )26 a30anos
6.4 ( )31a40anos
6.5 (

) 40 anos ou mais

Renda em R$ Pessoal | Familiar
Até 255,00
255,01 a 510,00
510,01 a 1.020,00
1.020,01 a 2.040,00
2.040,01 a 3.060,00
3.060,01 a4.080,00
4.080,01 ou mais

ABAIXO, SAO APRESENTADAS TRES MARCAS DE CHINELO E HA UMA SERIE DE QUESTOES
QUE DEVEM SER REPONDIDAS PARA AS MARCAS QUE VOCE POSSUI E/OU CONHECE.

EXEMPLO: A PRIMEIRA QUESTAO E SOBRE CONHECIMENTO. SE VOCE CONHECE AS TRES
MARCAS, POR FAVOR, MARQUE AS TRES, E ASSIM SUCESSIVAMENTE NAS OUTRAS
PERGUNTAS QUE VOCE ACHA QUE COMBINAM COM AS MARCAS QUE VOCE CONHECE.



7. Quando se fala de chinelo, qual das marcas abaixo vocé:

DUPE IPANEMA | HAVAIANAS
7.1 | Conhece 1 2 3
7.2 | Usaou ja usou 1 2 3
7.3 | Prefere 1 2 3
7.4 | Tem pelo menos um par 1 2 3
7.5 | Tem mais de um par 1 2 3
8. Onde vocé costuma comprar?
DUPE IPANEMA HAVAIANAS
8.1 | Supermercado 1 2 3
8.2 | Lojas de departamento (ex.: Americanas) 1 2 3
8.3 | Magazine (ex.: C&A) 1 2 3
8.3 | Loja de calgado 1 2 3
8.4 | Loja de bairro 1 2 3
8.5 | Quiosque 1 2 3

9. Falando das pessoas do seu convivio, qual delas usa ou ja usou as marcas abaixo:

DUPE

IPANEMA

HAVAIANAS

Na

n
@.

9.1

Pais, tios

2

3

9.2

Irmaos, primos

9.3

Filhos, sobrinhos

9.3

Netos

9.4

Esposo(a)/Companheiro(a)

9.5

Amigos

9.6

Patrao

9.7

Professores

RN NI N . N (U N U O [ ) U N .

N N N N N NN

W W W W W W w

ENI I N N N N N N I N e

10. Qual das marcas mais combina com as frases abaixo?

DUPE

IPANEMA

HAVAIANAS

10.1

E mais confortavel

1

2

w

10.2

E mais pratica

10.3

Tem maior durabilidade

104

E mais fashion

10.5

E mais conhecida

10.6

E para todos os tipos de pessoa

10.7

Pode ser usada em qualquer local

10.8

E para ser usada na praia

10.9

E para ser usada em casa

G Y Y Y Y N e

N N N N NN NN

Wl W W W W W w w




10.10

E um acessorio

10.11

E apenas um chinelo comum

11. O que vocé acha das propagandas das marcas abaixo?

DUPE

IPANEMA

HAVAIANAS

11.1

Sao engragadas

11.2

Séo Inteligentes

11.3

Sao criativas

114

Nao tém sentido

11.5

N&o tem diferenca das outras

11.5

Nao lembro / Nao vi

R Y Y Y S NN

N N N NN

W W W W w

12. Falando de preco, qual das frases abaixo mais reflete o preco das marcas?

DUPE

IPANEMA

HAVAIANAS

121

E barata

2

3

12.2

Tem preco justo

12.3

O prego justifica a qualidade

124

O prego nao justifica a qualidade

12.5

O preco reflete o valor que a marca tem

12.6

E cara

R Y S N N e

N N N NN

Wl W W W w

13. Quais das palavras abaixo mais combinam com cada marca?

DUPE

IPANEMA

HAVAIANAS

13.1

Dindmica

2

3

13.2

Fashion

13.3

Jovem

134

Popular

13.5

Moderna

13.6

Conforto

13.7

Basica

13.8

Durabilidade

13.9

Estilo

13.10

Superior

13.11

Alegre

13.12

Inteligente

13.13

Simples

13.14

Pratica

13.15

Divertida

13.16

Ousada

RN [ N I N [ N [ N N O O R ) N ) N N e ) N B N R

N DN NN NN DN NN DN NN NN

W W W W W W W W W W W W W w w
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14. Qual das frases mais se relaciona com as marcas abaixo?

DUPE IPANEMA HAVAIANAS
14.1 | Gosto porque tem estilo / é fashion 1 2 3
14.2 | Gosto porque tem propagandas diferentes 1 2 3
14.3 | Indico 1 2 3
14.4 | Nao indico 1 2 3
145 | Uso/ Sou fa 1 2 3
14.6 | Simpatizo 1 2 3
14.7 | E uma marca como as outras 1 2 3




APENDICE B — QUESTIONARIO VALIDADO PARA PESQUISA

Pesquisa quantitativa realizada para trabalho de conclusdo de curso.

Desde ja, agradecemos sua disponibilidade em participar desta pesquisa, que tem como objetivo

coletar informagdes sobre o consumo de chinelos. Por favor, preencha todas as questdes abaixo,

lembrando que seus dados serdo mantidos em sigilo e utilizados apenas para fins académicos.

PERFIL DO ENTREVISTADO

1. Nome: 2. Telefone e/ou e-mail:

4. Escolaridade:

4.1 () Analfabeto / Até a 32 série
3. Sexo:

3.1 ( ) Masculino 3.2 () Feminino

4.2 () Até a 42 série fundamental

4.3 () Fundamental Completo (82 série)

4.4 () Médio Completo / Superior Incompleto
4.5 () Superior Completo

5. Qual das faixas de renda abaixo mais se
aproxima da sua Renda Pessoal?

E da sua Renda Familiar?

Renda em R$ Pessoal | Familiar
Até 255,00
255,01 a 510,00
510,01 a 1.020,00
1.020,01 a 2.040,00
2.040,01 a 3.060,00
3.060,01 a4.080,00
4.080,01 ou mais

6. Qual das faixas de idade abaixo se
aproxima mais da sua idade?

6.1( )16 a20 anos

6.2 ( )21 a25anos

6.3 ( )26 a30 anos

6.4 ( )31a40anos

6.5 (

) 40 anos ou mais

Abaixo, sdo apresentadas trés marcas de chinelo em diferentes questdes. Vocé deve marcar

respostas que tenham a ver com as marcas que vocé conhece.

Exemplo: Falando das pessoas do seu convivio, qual delas usa ou ja usou as marcas abaixo?

DUPE IPANEMA HAVAIANAS NAO SEI/
NAO TENHO
Pais, tios X X
Irmaos, primos X
Filhos, sobrinhos X

Netos
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7. Quando se fala de chinelo, qual das marcas abaixo vocé:

DUPE IPANEMA | HAVAIANAS | NENHUMA

7.1 | Conhece

7.2 | Usaou ja usou

7.3 | Prefere

7.4 | Tem pelo menos um par

7.5 | Tem mais de um par

8. Aonde vocé prefere comprar chinelo?

8.1 ( ) Supermercado

8.2 ( ) Lojas de departamento (ex.: Americanas)
8.3 ( ) Magazine (ex.: C&A)

8.4 ( ) Loja de calgado

8.5 ( ) Loja de bairro

8.6 ( ) Quiosque
8.7 () Outros. Qual?

9. Falando das pessoas do seu convivio, qual delas usa ou j& usou as marcas abaixo? VOCE DEVE
DAR UMA RESPOSTA PARA CADA PESSOA RELACIONADA.

DUPE IPANEMA HAVAIANAS NAO SEI/
NAO TENHO

9.1 | Pais, tios

9.2 | Irmé&os, primos

9.3 | Filhos, sobrinhos

9.3 | Netos

9.4 | Esposo(a)/Companheiro(a)

9.5 | Amigos

9.6 | Patrdo

9.7 | Professores

10. Qual das marcas combina com as frases abaixo? NESTA QUESTAO, SO PODE SER
ASSINALADA UMA RESPOSTA PARA CADA FRASE.

DUPE IPANEMA HAVAIANAS

10.1 | E mais confortavel

10.2 | E mais pratica

10.3 | Tem maior durabilidade

10.4 | E mais fashion

10.5 E mais conhecida




11. Qual das frases abaixo combina com cada marca? NESTA QUESTAO, UMA MESMA FRASE
PODE COMBINAR COM DIFERENTES MARCAS.

DUPE

IPANEMA HAVAIANAS

11.1

E para todos os tipos de pessoa

11.2 | Pode ser usada em qualquer local
11.3 | E para ser usada na praia

114 | E para ser usada em casa

11.5 | E um acessorio

11.6 | E apenas um chinelo comum

12. O que vocé acha das propagandas das marcas abaixo?

DUPE

IPANEMA HAVAIANAS

121

S&o engragadas

12.2

S&o Inteligentes

12.3

Sé&o criativas

124

Nao tém sentido

12.5

N&o tem diferenca das outras

12.5

Nao lembro / Nao vi

13. Falando de prego, qual das frases abaixo mais reflete o preco das marcas?

DUPE

IPANEMA | HAVAIANAS

NENHUMA

13.1

E barata

13.2

Tem preco justo

13.3

O prego justifica a qualidade

134

O preco nao justifica a qualidade

13.5

O preco reflete o valor que a marca

tem

13.6

E cara

14. Quais das palavras abaixo mais combinam com cada marca? UMA MESMA PALAVRA PODE

COMBINAR COM MAIS DE UMA MARCA.

DUPE IPANEMA | HAVAIANAS | NENHUMA

14.1 | Dindmica

14.2 | Fashion

14.3 | Jovem

14.4 | Popular

14.5 | Moderna

14.6 | Conforto

14.7 | Basica




14.8

Durabilidade

DUPE

IPANEMA

HAVAIANAS

NENHUMA

14.9

Estilo

14.10

Superior

14.11

Alegre

14.12

Inteligente

14.13

Simples

14.14

Pratica

14.15

Divertida

14.16

Ousada
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15. Qual das frases mais se relaciona com as marcas abaixo? PARA CADA FRASE PODE TER MAIS
DE UMA MARCA COMO RESPOSTA.

DUPE

IPANEMA

HAVAIANAS

NENHUMA

15.1

Gosto porque tem estilo / é fashion

15.2

Gosto porque tem propagandas
diferentes

15.3

Indico

154

N&o indico

15.5

Uso / Sou fa

15.6

Simpatizo

15.7

E uma marca como as outras




