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“ A medida que implementa sua estratégia, a empresa
precisa acompanhar os resultados e monitorar 0s novos

acontecimentos nos ambientes interno e externo.”

Philip Kotler
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INTRODUCAO

Atualmente as empresas tém passado por mudancas no decorrer dos anos, onde a
necessidade de elaborar estratégias para se ter um posicionamento positivo no mercado
é de extrema importancia para os negocios. Cada vez mais as empresas devem estar de
olho no mercado, analisando as necessidades e desejos dos consumidores para suprirem
a demanda do mercado. O processo de planejamento estratégico da empresa inicia-se
com a realizacdo de diagndstico de como esta o cenario atual em que a empresa ira atuar
com uma visdo e um planejamento de como ira se posicionar no futuro, para isso, elas
devem buscar fazer a analise de oportunidades e ameacas de mercado, pontos fortes e
pontos fracos da empresa para se ter um suporte de objetivos e estratégias de marketing.

O objetivo deste trabalho, é realizar o diagnostico de Marketing da Empresa
Havaianas, com o propdsito de identificar como os clientes se comportam em relacdo a
marca, qualidade dos produtos, precos, durabilidade, etc.

Vamos abordar todo o ambiente interno e externo da empresa, de como a
Havaianas é posicionada no mercado atual, de como é a imagem dela no mercado, de
como € a relacdo da empresa com o cliente.

Todavia, o principal objetivo de uma empresa € 0 retorno positivo dos
investimentos realizados na empresa, cujo retorno € alcancado através do lucro da
atividade exercida. Sendo assim, 0s gestores da empresa devem acompanhar
constantemente os resultados que a empresa vem atingindo, como também os problemas
observados na empresa, e principalmente manter a estratégia de um bom atendimento
com seus clientes que é o principal responsavel pela continuidade de funcionamento da
empresa, pois com o cenario competitivo no mercado atual, é preciso estar sempre
atento as mudancas do mundo empresarial, acompanhando o crescimento de novos
negocios, preocupando sempre em satisfazer e fidelizar o cliente.

No decorrer do projeto podemos ver que com a Empresa Havaianas nao foi
diferente, de olho no mercado, a empresa foi e € até hoje uma empresa inovadora de

sucesso, atendendo exatamente os desejos dos consumidores, trazendo até eles
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qualidade nos produtos, diferenciagdo quanto aos inumeros modelos de chinelos
disponiveis no mercado, sem contar com a expansao da sua marca em outros produtos.
E de suma importancia a aplicacio de estratégias nas empresas para se ter um
direcionamento no mercado, pois sem um planejamento bem elaborado a empresa nédo
consegue avaliar sua real situacdo no mercado, sem contar que ela corre o risco de
operar em prejuizo por falta de controles e planejamento gerenciais.
Portanto, com todo o planejamento da marca havaianas, consegue manter-se

competitiva no mercado, com todo o custo x beneficio fidelizados aos seus clientes.

10
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DESCRICAO DA EMPRESA

Neste trabalho vamos abordar a histéria da marca havaianas, com o proposito de
demonstrar ao publico o quanto a marca é conhecida ndo s6 no Brasil quanto nos paises
do exterior,e, também o quanto ela chama a atencdo de varios publicos alvos, desde
criancas até idosos, cada um com seu estilo, cor e modelo.

A havaiana surgiu em 1962 com a inspiracdo de uma sandalia japonesa de dedo
ZORI,pela empresa Alpargartas/Sao Paulo, com o diferencial de ser feita com material
plastico. Seus primeiros modelos foram os chinelos com sola bicolor azul e branca
combinando com as tiras azuis. As principais caracteristicas do produto eram
comodidade, durabilidade, conforto e preco acessivel. Porém este produto era visto
como popular, onde surgiu a necessidade de mudar a visdo dos consumidores e
principalmente dos ndo consumidores em relacdo a marca. Entdo quais foram as
estratégias abordadas?

Foram usadas duas estratégias basicas: alteracdo do marketing e da marca e
releitura do produto. Em 1994, foram lancados as HAVAIANAS TOP, consideradas
uma nova inovacdo no mercado de sandalias que sairam do basico ao moderno, assim,
ganhando cada vez mais admiradores deste produto, e ndo parou por ai, a cada dia que
passa com o impulsionamento de marketing vao surgindo seus novos modelos, cores,
formatos e estilos diferentes.

O marketing foi o grande impulsionador de todo esse impacto que essa sandalia
vem proporcionando desde o seu comeco até os dias de hoje chamando a atengdo do
publico com seus comerciais, propagandas, outdoors, e pelos seus diversos e variaveis

modelos.

11
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3 PROJETO INTERDISCIPLINAR

3.1 ANALISE DE CENARIOS E PLANEJAMENTO
MERCADOLOGICO

Nesta Unidade de Estudo serdo apresentados conceitos de macro ambiente,
abordando os cenarios externos da marca Havaianas, bem como os fatores econémicos,
demogréficos, socioculturais e tecnoldgicos da marca.

Apds sera descrita o processo de fabricacdo de um chinelo Havaianas, através da
andlise dos fornecedores. Bem como o0s pontos de vendas ap0s a fabricacdo, juntamente
com a andlise dos intermediarios. Posteriormente serdo apresentados os concorrentes da
marca Havaianas com a linha de chinelos, e, finalmente serdo descritas as forgas,

fraquezas, oportunidades e ameacas da marca Havaianas, como analise swot.

3.1.1 ANALISE DO MACRO AMBIENTE

O macroambiente € definido pelas forcas externas que influenciam a empresa,
forcas essas incontrolaveis, mas que, no entanto, podem ser monitoradas, o que alias é
um dever da empresa, monitorar o seu macroambiente para poder se adaptar a possiveis
cenarios futuros.

O cenario decorrente de uma forga externa pode ser tanto favoravel, como
desfavoravel para a empresa. Ou pode ser revertido através de estratégias tragcadas pela
organizacdo, pode tanto um cendrio favoravel se tornar desfavoravel conforme as acoes
tomadas, como um cenario desfavoravel pode tornar-se favoravel, esse é o desafio da
empresa, conseguir minimizar um momento ruim, ou transforma-lo em um momento
bom, porém isso s6 é possivel através de um desenvolvimento de analise e

planejamento estratégico.

Existem sete tipos de Dimensdes de macroambiente, séo eles:

12
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e Demogréficas: estrutura da populacdo, idade, movimentos migratorios, taxas

de natalidade e mortalidade.

o Econdmicas: renda, evolucdo do PIB atual, inflacdo, politica monetéria e fiscal

do Governo, desemprego, taxa de juros, tipos de cambio.

o Culturais e sociais: estilos de vida, grupos sociais, preocupacdes sociais,

mudancas nos valores da sociedade, entre outros.

o Legal: barreiras de entrada e saida em um mercado, jurisprudéncia, ou

regulamentacédo de temas concretos.

« Politica: divisdo em provincias/estados, sistema politico, grupos com um grande

poder no pais.

o Ambientais: nivel de degradacdo, preocupacdes sociais, zonas protegidas,
legislacdo protetora. — A Havaianas tem a linha de sandalias Ipé, que ajudam a
fauna e flora brasileira, onde 7% das vendas dessas sandalias s&o direcionadas
ao Instituto de Pesquisas Ecoldgicas, na qual realizam projetos para a
conservacdo do Pantanal, Mata Atlantica e Amaz6nia. Outro produto também
direcionado ao meio ambiente sdo as Havaianas Conservacdo Internacional,
onde 7% do total das vendas liquidas sdo direcionadas a vida marinha brasileira
e a ONG Conservacdo Internacional, que realiza estudos cientificos para a

conservacao dos mares de Abrolhos.

e Tecnoldgicas: infraestruturas, patentes e inovagdes, ou produtividade das
industrias.

E de extrema importdncia as empresas observarem essas dimensbes e

acompanharem de perto, pois podem ser fatores que afetardo tanto positivamente,

guanto negativamente a empresa. Pode-se enxergar diante de algum cenario

13
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proporcionado por algum desses fatores, oportunidades, no entanto podem se deparar
com alguns desafios decorrentes do mesmo. Em razdo disso faz-se imprescindivel
enxergar qual fator pode afetar a empresa no momento e analisar o que ele pode causar

e se planejar para saber como lidar com ele.

3.1.1.1 AMBIENTE ECONOMICO

O fator Econdmicoé o fator com maior facilidade para se analisar, pois pode-se
obter informacgdes com busca rapida e facil, por ter bastante divulgacdo nas midias. Na
economia faz-se presente a questdo de poder de compra das pessoas, 0 que elas estdo
comprando mais e o que elas estdo deixando de comprar. Também aborda a economia
do pais ou da regido analisada.

E um ponto muito importante a ser analisado, um fator fundamental para a
precificacdo de um determinado produto, se existem ou ndo publicos dispostos a pagar
um devido valor no produto em questdo, se 0 momento na regido analisada é de
disponibilidade de crédito, se existem graus altos de endividamento na populacdo. Para
a obtencdo dessas informacbes € imprescindivel o acompanhamento decisorio do
COPOM (Comité de Politica Monetaria), que através dele sdo emitidos informacoes
sobre taxas de juros, indices econdmicos, tanto do Brasil como do mundo. Esses sdo
fatores cruciais na influéncia do fator economia na empresa, de modo que, é
determinante a organizacao empresarial ter acesso a essas informacdes para devidos fins
na elaboracdo de um plano estratégico.

Segue abaixo os indices de taxa de inadimpléncia e de participacdo na economia
do Brasil dividido pelas regiées, como exemplo de um tipo de informacdes a serem

coletadas pela empresa.

14
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Figura 1: Participacdo e Inadimpléncia
Fonte: Serasa Experian, 2017.

Sobre a marca Havaianas, a qual foi designado este projeto, e a responsavel por
mais de 85% do segmento de chinelos de borracha, sendo a lider do setor, foram
realizadas algumas pesquisas onde observou-se que a marca vem se sobressaindo em
relacdo aos seus numeros, ela € responsavel por mais da metade do faturamento da
companhia Alpargatas, a qual pertence.

Segundo o site Exame.com a marca Havaianas comercializou 54,6 milhdes de
pares de chinelos no segundo trimestre de 2016, um aumento de 26,2%, a0 comparar-se
com o mesmo periodo de 2015.

Em relacdo ao segmento extensdo, na qual engloba também outros tipos de
calgados, o numero de vendas foi de 511.000 pares, niUmero menor do que 0 mesmo
periodo de 2015, mas que representou um aumento de mais de 30,7% no total de sua
extensao

Em relacdo ao comércio internacional, as exportacdes tanto dos chinelos como

15
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de outros itens das Havaianas cairam cerca de 11,7% em relacdo ao mesmo periodo de
2015. Os maiores responsaveis por essa queda foram: Angola, Argentina e Australia,
por serem mercados significativos afetou diretamente os niUmeros da marca. No entanto,

0 cdmbio equiponderou o retrocesso e, em valores, o total de vendas cresceu cerca de

0,8%, representando 220 milhdes de reais.

3.1.1.2 AMBIENTE DEMOGRAFICO

De grande importancia para os profissionais de marketing, o ambiente
demografico envolve pessoas, e sdo as pessoas que compdem os mercados.

Os numeros de populacdo, tanto no Brasil, quanto no mundo, influenciam
diretamente nos setores empresariais, onde, se a populacao cresce, consequentemente as
necessidades também crescem, surge ai oportunidades a serem criadas para a satisfacao
dessas necessidades. As mudancas nas estruturas familiares, a diversidade da populacéo,
caracteristicas na educacdo, distribuicdo da populagdo em termos geogréficos, todos
esses fatores devem ser muito bem observados pelos profissionais de marketing da
organizagdo, onde cabe aos mesmos desenvolver planos estando atentos ao ambiente
demografico.

Segue abaixo um exemplo de projecdo demografica, 0 que, para a empresa,

informacBes como essa sdo primordiais para o desenvolvimento de estratégias.

Ndmero de filhos por mulher no Brasil

S
| —

1960 = 1980 =~ 2000 ° 2020

Figura 2: Grafico de namero de filhos por mulher no Brasil.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2017.
16
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Em relacdo a empresa, desde quando a marca foi lancada até os dias atuais, o
crescimento da marca foi gigantesco. No inicio as sandalias conquistaram as favelas,
depois 0 campo, em seguida as praias, logo ap0s conquistou as cidades, e, hoje, a
empresa estd presente em todo territério nacional e em cerca de 117 paises no mundo.

A marca atinge a populagdo em massa, oferecendo produtos a todas as classes
econdmicas. Os chinelos Havaianas séo distribuidos no Brasil todo, e em cerca de 117
paises do mundo. Desde 1990 a marca cresceu de forma significativa no mercado, e
hoje ela possui chinelos que variam de R$9,90, a chinelos com pedras SwarovskKi
incrustadas, que chegam a R$ 500,00, e sdo encontradas tanto em supermercados e lojas
de povoados do interior do Brasil quanto em galerias Lafayette de Paris e El Corte
Inglés, da Espanha, e ao total séo vendidos mais de 210 milhdes de sandalias Havaianas
por ano no mundo todo.

As exportacdes da Alpargatas, em 2000, eram cerca de 3% do seu faturamento, e
em 2015 esse numero foi cerca de 30% do total, segundo o site El Pais, além dos 117
paises onde j& se encontrava Havaianas, a marca também acaba de chegar na China,
Indonésia e México, ou seja, 0s numeros representam um crescimento elevado da

marca, fazendo com ela se solidifique e que se firme como uma marca universal.

3.1.1.3 AMBIENTE SOCIO-CULTURAL

O ambiente sécio-cultural refere-se as crencas, aos valores da sociedade que
foram adquiridos conforme o tempo, ao comportamento diante a sociedade e perante as
organizagOes,as crencas, a demografia, pois em cada lugar do mapa existe uma cultura
diferente, algumas parecidas, outras completamente desconhecidas para alguns. Isso
interfere diretamente na entrada e posicionamento da marca em determinadas regifes. A
marca precisa respeitar as crencas locais, apresentando o produto de uma forma
aceitavel ao publico ali definido, e, que, de alguma forma desperte interesse dos
mesmos correspondendo aos valores da populagéo.

As Havaianas tém diversas variedades com seu publico, ela encanta o publico

jovem, o publico medio e os mais velhos, vem conquistando todo mercado e todo
1/
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publico ao redor do mundo.

A marca é brasileira, e tem como lema levar o Brasil para mundo, levando
através dos chinelos um pouco da cultura brasileira para 0 mundo.No entanto, quando a
marca foi lancgada, tinha-se a ideia de que aquilo era um produto para os pobres, a
empresa entdo teve que se reposicionar durante alguns anos para mudar essa opinido da
populacdo, foi entdo lancada as Havaianas Top, em 1994, que oferecia sandalias
coloridas e tinha como intuito chegar até a classe média, que se via afastada do produto.
Mudou sua forma de comunicacdo, e comegou a utilizar celebridades para as
propagandas, onde hoje, a marca oferece produtos que atendem as populagdes de classe
baixa, oferece produtos para a classe média, e atinge a classe alta através de alguns
produtos, chegando a grandes grifes no mundo e estando nos pés de varias celebridades
tanto no Brasil quanto no mundo.

J& foram lancadas varias campanhas com a finalidade de levar o Brasil ao mundo
através de chinelos Havaianas, como por exemplo em 1998, que foi lancada a
Havaianas Copa, para a Copa do Mundo, onde nela continha uma pequena bandeira do
Brasil na tira, onde a sandalia tornou-se objeto de desejo no mundo todo. Naquela copa
a Selecdo Brasileira de Futebol ndo foi camped, no entanto as sandalias tornaram-se
uma das séries mais vendidas do mundo até hoje, e que logo foram batizadas de
“Havaianas Brasil”.

Modelo:

=

ER o TE I A FAAE e T, JA RASU A

Figura 3: Chinelo Havainas

Fonte: Havaianas, 2017.
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A marca langou varias outras campanhas para o desenvolvimento de seu
produto, na qual esses foram 0s maiores responsaveis por alavancar a marca, por ter-se
lancado produtos de sucesso num curto periodo de tempo, no entanto a marca ainda
continua langando campanhas com essa finalidade, e ela estd prestes a langar uma
campanha, com o proposito de levar o Brasil para o0 mundo através de algumas
embalagens, como informa a noticia a seguir:

A Havaianas investiu em embalagens que remetem a cultura brasileira para
trabalhar sua estratégia global em 2017. Em formatos especiais e multicoloridos, as
artes graficas se voltam aos atributos do verdo, alegria, ritmo e energia que fazem parte
das caracteristicas de sua populacdo. Cada pack destaca, com uma ilustracdo diferente,
um desses estilos. Criada pela AlmapBBDO, a campanha chegard aos paises onde as
sandalias sdo comercializadas, levando as diversas culturas, em varias partes do mundo,
a esséncia do Brasil.

A colecdo internacional deu origem a diversos cartazes, anuncios, gifs, vinhetas
e material para vitrines que ja comecam a ganhar o mundo. Além disso, em forma de
caixas, latas ou potes de sorvete, elas também serdo usadas ao longo do ano em
ativacgoes, press kits para influenciadores e acdes de Marketing direto. No Brasil, as
embalagens serdo lancadas em breve e bsucam surpreender 0s consumidores em um
ponto de venda inusitado. O conceito da campanha global 2017 é "Havaianas. Feitas do
verdo brasileiro". Na versdo internacional, em inglés, ele é traduzido para "Havaianas.

MadeofBrazilian Summer"” (Priscilla Oliveira — Mundo Do Marketing, 2017).

a%\v%y

Figura 4: Colecao internacional

Fonte: Embalagem e Marca, 2017.
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As Havaianas é uma marca patriota, que tem orgulho de ser brasileira.

3.1.1.4 AMBIENTE TECNOLOGICO

No ambiente tecnoldgico encontram-se novos mercados, novas oportunidades e
a diversificacdo dos investimentos de uma organizagdo, basta a empresa enxergar as
possibilidades e a viabilidade de uma tecnologia, tanto para suprir uma necessidade,
quanto para a abertura de novos caminhos de desenvolvimento.

Estar atento as mudancas tecnolégicas é primordial, pois dessa forma consegue-
se alcancar ou ultrapassar o concorrente, caso contrario, com um mundo tdo globalizado
feito esse, quem ndo inova, acompanha as mudancas e enxerga as possibilidades acaba
ficando um passo atrés dos concorrentes.

As Havaianas acompanham as mudancas tecnoldgicas no mundo, desta forma
vem oferecendo cada vez mais linhas de produtos especificos, além dos tradicionais
chinelos de dedos, a marca oferece uma linha de biquinis, botas, bolsas, toalhas, etc;
com isso, devido a credibilidade que a marca desenvolveu através das sandalias, o
publico acredita que a marca seja um icone, induzindo 0s mesmos entdo a comprarem
outros produtos por ser Havaianas.

No decorrer dos anos, a marca se mostrou atenta as mudancas, inovando
inimeras vezes seus chinelos, desde o medo top de 1994, quando logo ap6s vieram 0s
chinelos estampadas, chinelos com solado de lona, com o solado mais alto, com a tira
que prendia atras do pé, varios designers diferentes no mundo a fora, e oferecendo desde
produtos infantis, com estampas infantis e nimeros menores, até o publico adulto, com
variadas estampas femininas e masculinas, atendendo assim o publico em massa.

Através desse processo de inovagdo, a marca alcangou mais de 117 paises no
mundo, e em 2011, cerca de 5,5 mil dos 17,5 mil funcionérios tiveram de ir para o
exterior, como consequéncia cerca de 33% do seu faturamento total foi através de
moedas estrangeiras. Atualmente a empresa investe de 2% a 3% do total do seu

faturamento com inovagéo.
pAV)
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E determinante a atencio a esses fatores citados, visto que, um esta diretamente
relacionado ao outro. As informacdes coletadas através da analise desses fatores no
macroambiente, na qual a empresa esta inserida, devem ser ponderados para possiveis
projecdes futuras, para o desenvolvimento de um plano estratégico tanto de curto,
meédio, ou longo prazo, enfim, é de extrema importancia estar preparado e promover

saidas diante esses fatores.

3.1.2 ANALISE DOS FORNECEDORES

A matéria prima utilizada pela Havaianas é a borracha, produto retirado diretamente das
seringueiras. As etapas para a fabricacdo de borracha séo as seguintes:
E recolhido o latex das seringueiras;
Apbs 3 dias o latex é encaminhado a uma industria de borracha, e devido a esse tempo
ja tem uma forma mais consistente;
Apo0s isso o produto é pesado, triturado algumas vezes e lavado vérias vezes para a
retirada de impurezas;
Logo apos o produto fica exposto em telas para secagem;
E direcionado a estufas onde a secagem ocorre entre 110°C e 120°C;
O material é direcionado as prensas para logo ap6s ser comercializado.

Apdbs esse processo a Havaianas compra a borracha da industria, modela ela
conforme os padrfes da fabrica, colore, e realiza os processos de corte especificos para

cada produto, realiza a fabricacéo das tiras, e da impressao dos desenhos.
3.1.3 ANALISE DOS INTERMEDIARIOS

A Havaianas como é industria, utiliza de intermediarios de vendas para que o
produto chegue até o consumidor final. Esse processo acontece tanto para o atacado,
guanto para o varejo, onde a empresa pode vender seu produto para o atacado, e 0
varejista comprar do atacado para revenda, ou as vendas ocorrem diretamente para o

varejo.

21



@
UNifeob
CENTRO UNIVERSITARIO OCTAVIO BASTOS

Os produtos podem ser encontrados em supermercados, desde pequeno, médio,
ou grande porte, em lojas de conveniéncia, lojas de sapatos, entre outros, tendo, no
Brasil mais de 250 mil pontos de vendas.

A marca também possui lojas proprias em shoppings, lojas conceitos, como a
loja da marca aberta na rua Oscar Freire, em S8o Paulo, uma das ruas mais badaladas do
mundo por encontrar-se grifes conhecidas mundialmente. E também disponibiliza as
vendas pelo site.

O ponto mais forte de comércio é através dos intermediérios, pelo maior nimero
de pontos de vendas, no entanto a tendéncia é que isso mude, pois, a marca esta cada
vez mais se posicionando e adentrando para a varejo, por esse comércio ter uma
proximidade maior com o publico, e consequentemente a marca tem contato direto e

pode passar a sua esséncia para o consumidor final.

3.1.4 ANALISE DA CONCORRENCIA

Até 2007, as maiores concorrentes da Havaianas eram a Ipanema e a Dupé, no
entanto nesse ano a Havaianas comprou a Dupé, como a noticia a seguir:

(Estadao, 2007) A S&o Paulo Alpargatas, dona da marca Havaianas, segue firme
na sua estratégia de aquisicdes. Cinco meses depois de comprar o controle da
Alpargatas na Argentina, a empresa do grupo Camargo Corréa anunciou a aquisicdo da
concorrente Dupé, terceira maior fabricante de chinelos de dedo do Brasil, com sede em
Pernambuco. A empresa, que fatura R$ 90 milhdes e emprega mil funcionérios, foi
vendida por R$ 50 milhdes. Ao levar a rival, a Alpargatas quer ganhar escala e um
passaporte para entrar onde a Dupé é forte. No caso, o emergente mercado do Nordeste.
Em algumas pracas da regido, a participacdo da Dupé chega a 30%. No Brasil, ela € de
6%, ante 48% da Havaianas, segundo dados de 2006 da LatinPanel, do lbope. "A malha
de distribuicdo da Dupé é diferente da nossa, mais concentrada no pequeno e médio
varejo. Com isso, vamos ganhar acesso a um mercado mais popular. Na média, o
produto da Dupé é 10% mais barato que o nosso”, diz o presidente da S&o Paulo
Alpargatas, Marcio Utsch.
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A empresa enxergou na concorrente uma oportunidade, pois a Dupé alcancava
um mercado diferente do mercado das Havaianas, e como a marca atinge o publico em
massa, a empresa adquiriu a concorrente para expandir suas vendas, através de um

mercado ja& conquistado pela Dupé.

3.1.4.1 IPANEMA

Atualmente a maior concorrente da Havaianas é a Ipanema do grupo Grandene.
A marca foi lancada em 2001, e seu nome é em homenagem a praia de Ipanema, no Rio
de Janeiro, um local badalado entre os pontos cariocas. Para impulsionar as vendas, a
marca contratou a modelo mais bem paga do mundo, a conterranea Gisele Blindchen.
Deu certo, pois 0s numeros aumentaram significativamente.

A marca é a segunda colocada no ranking de vendas de chinelos, com fatia de
cerca de 25% do mercado, ela foca nas vendas para o exterior e nos nichos existentes.
Dessa forma, as exportacfes da Ipanema atingiram cerca de 25 milh&es de pares no ano,
enguanto a Havaianas exporta 21 milhGes de pares ao ano.

A Ipanema conta com variedades disponiveis tanto para o sexo feminino, quanto
para 0 masculino, tem um produto muito parecido com os da Havaianas, e seu preco
varia conforme cada produto, mas em geral tem um preco menor do que os chinelos

Havaianas.

Modelos:

Figura 5: Modelos Ipanema
Fonte: Moda e Conforto, 2017.
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3.1.4.2 OLYMPIKUS

Marca pertencente a Calcados Azaléia, produzem chinelos com sola de EVA,
com a tecnologia EVA flow, que séo dois tipos diferentes de EVA. S&o produtos um
pouco diferentes de Havaianas e Ipanema, e seu preco é um pouco mais elevado do que
a média de Havaianas e Ipanema.

Modelo:

Figura 6: Modelo Olympikus

Fonte: MlsStatic, 2017.3.1.4.3

3.1.4.3 KENNER

Chinelos inspirados nas sandalias tipicas do Hawaii, possui modelos femininos e
masculinos, e um design muito moderno. Produtos um pouco diferente de Havaianas

também, possui modelos que mais se igualam aos produtos da Olympikus.
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Modelos:

I

Figura 7: Modelos Kenner

Fonte:MlIsStatic, 2017.

3.1.4.4 MORMAII

A marca foi desenvolvida para a moda surfista, onde ela desenvolve trajes de
mergulho, triatlon, jet-ski, entre outros. Seus produtos parece uma juncdo dos modelos

Olympikus e Kenner com os modelos de Havaianas e Ipanema.

Modelo:
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Figura 8: Modelo Mormai

Fonte: Lojas Renner, 2017.

3.1.4.5 SPEEDO

E a marca lider em vendas de equipamentos e produtos fitness e esportes
aquaticos, com modelos semelhantes as marcas Olympikus e Kenner, dessa forma sendo

um pouco diferentes de Havaianas e Ipanema.

Modelo:
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Figura 9: Modelo Speedo

Fonte: Deporvillage, 2017.

Além das marcas citadas acima, ainda existem outras marcas com percentual menor

de mercado, como:

e Reef

e QOakley

e Rip Curl

e VR

e Quick Silver
e Bad Boy

e BeiraRio

e Mizuno

Reebok
Topper

Pé com pé
Onbongo
Godc
RedNose
Ginga
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A Havaianas consegue se sobressair diante a tantas marcas concorrentes, isso mostra
como a marca tem uma gestdo estratégica forte e consolidada, que faz com que seus

ndmeros aumentem cada vez mais.

3.1.5. ANALISE SWOT

A analise ou matriz swot, consiste na anélise da empresa, entre os fatores

internos (forcas e fraquezas) e os fatores externos (oportunidades e ameacas), como a

sequir:
Analise Swot

O . >
- Forcas Oportunidades ?y
G) .
< =
—t
L D
- u
D <
g Ameacas @
< 3

Figura 10: Anélise Swot

Fonte: Amazonaw, 2017.

A analise swot é importante para definir quais sdo os pontos fortes e fracos da
empresa, para realizar um planejamento estratégico afim de tracar estratégias de
desenvolvimento futuros, enxergar possiveis ameagas e se precaver das mesmas,

melhorando os pontos fracos e tornando ainda mais forte os pontos fortes
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3.1.5.1 ANALISE SWOT HAVAIANAS

Ambiente interno
Forcas:

Marca lider;

Tem credibilidade perante os consumidores;

Uma logistica muito forte;

Uma gestdo de marketing muito eficiente;

Proximidade com seu publico, envolvendo seu brandequity;
A marca se adequa as mudancas sociais;

Para cada pais existe um design diferente;

Matéria prima de facil obtencéo;

Inovadora;

Fraquezas:

A correia causa bolhas em alguns pés;

Alguns modelos nédo sdo tdo confortaveis;

Preco elevado em alguns produtos;

Ambiente Externo

Oportunidades:

Minimizara entrada de concorrentes no mercado;

Buscar atingir um maior nimero de paises, pois ela esta presente em 117 paises;
Ameagas:

Produto substituivel por concorrentes mais baratas;
Surgimentos de marcas consolidadas com produtos semelhantes;
Produto facil de ser copiado;

O concorrente tem acesso a mesma matéria prima;

Considerado um produto casual,
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3.2 GESTAO DO COMPOSTO DE MARKETING

Nessa unidade de estudo analisa-se o Composto de Marketing ou Mix de
Marketing como também é conhecido, sdo os 4 elementos de marketing (Preco, Praca,
Produto, Promogdo), que sao utilizados para planejar a estratégia que a empresa ira
utilizar para atingir seus objetivos, quando os quatro elementos estdo em equilibrio a
empresa soé tende a ir bem.

Todo negécio para ter sucesso e lucro tem que vender, mas para iSSo é preciso
construir sua marca. Isso significa mais do que abrir um canal de vendas e expor a
mercadoria. E preciso tragar e construir sua marca sobre mais que um pilar.

A HAVAIANAS uma simples sandalia de borracha, anos atras era o chinelo
mais barato e simples, vendidos e voltados para o publico de classes baixas.

Depois de modernos langamentos na linha de chinelo e belas campanhas
acompanhadas de pessoas famosas, a empresa ja teve um indice de lucro elevado, o
desejo de ter uma HAVAIANA foi expandindo por todas as classes sociais, chegando
hoje no topo dos melhores e mais desejados chinelos do mundo.

O Mix de Marketing ou 4P’s foi criado com o intuito de avigorar o conceito de
marketing, assim deixando claro que sua fungdo é agregar mecanismos que fazem com
que sua marca/produto/servigo seja adquirido.

A seguir estard a explicagdo dos 4P’s da Havaianas, como essa empresa fez para

sua marca ser t3o marcante no mundo.

e 3.2.1 PRODUTO: A Havaianas é uma marca brasileira de chinelos de borracha
como citado acima, produzida pela Sdo Paulo Alpargatas e era totalmente
direcionada para o publico de classe baixa. Eram chinelos com cores padrées nas
suas tiras e solas, e eram encaminhadas em saquinhos de plasticos.

Havaianas ndo parou de inventar e criar moda, sao sempre criados novos
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chinelos, com novas cores, modelos e estampas.
A linha das sandalias Havaianas cresceu de apenas um simples modelo em 1994 para
mais de 90 modelos nos dias atuais, comercializadas em mais de 65 cores e 500

combinagdes de estampas.

Suas linhas mais destacadas de langamentos no mercado s3o:

1994: Havaianas TOP, com cores mais fortes e com o solado do calcanhar mais alto

que as normais.

1997: Havaianas BABY, sandalias criadas e direcionadas especialmente para as
criangas, o publico infantil, em tamanhos que vdo do 17/18 ao 23/24, com feixe para

prender ao calcanhar.

1998: Havaianas BRASIL, uma sandalia com as cores verde e amarela, com um
pequeno simbolo da bandeira do Brasil, tornou-se bastante desejada no exterior, e virou

motivo de orgulho para os brasileiros.

2003: Havaianas FLASH, possuem diferentes formas de cores e estampas, encontram-
se inumeras variacdes como “HIT, INDIAN, URBAN, FRESH, WAY, WAY ETNICS
E TRESSE”, (modelos com tiras trangadas e cores mais quentes).

Havaianas HIGH, modelos com diferentes estampas e cores, com 6 centimetros de

salto.

2004: Havaianas IPE, essa colec3o de sandalias referia-se aos animais que estavam em
extingdo, a Havaianas se uniu ao Instituto de Pesquisas Ecolégicas (IPE), onde 7% da

vendas eram direcionadas para o instituto.

2005: Havaianas CARTUNISTAS, sandalias também direcionadas para criangas,

trazendo estampas de famosos cartunistas.

Havaianas JOY, um modelo bem feminino, com pequenas flores delicadas nas tiras em
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todos os chinelos, mas nao possuem estampas e nem diversificagdo de modelos, ha

somente variagdes de cores, e é uma sandalia com um salto de 3 centimetros.

2006: Havaianas MENINA, chinelos bem aromatizados com flores, frutas, coragoes,
com as cores-cor-de-rosa. Suas variagdes sdo Flores, Lucky, Stars e Tropical,
acompanhados de uma bolsinha estampada.

Havaianas MENINO, chinelos com tema de esportes radicais e aventura,
direcionados para meninos, suas variacoes sao Radical e Monsters.

Havaianas SLIM, essa linha caiu no gosto do publico feminino, fez sucesso com
sua linha de chinelos com tiras mais finas e solado baixo. Possui duas variacdes a

SLIM, lisa e com variagdes de cores, e a SLIM SEASON, com tiras e estampas florais.

2007: Havaiana TRIAL, havaianas com tiras mais grossas e que contornam o
calcanhar.

Havaianas WAVE, sandalias masculinas com tiras mais largas e formato

anatémicos.

2008: Havaianas FIT, sandalias com os solados super macio que acompanham as
curvas dos pés.

Havaianas LOGO, suas tiras sdo translucidas e trazem seu logotipo da marca em
borracha injetada, em cor transparente.

Havaianas 4 NITE, modelos fluorescentes.

2009: Edicdo especial com toque retrd e visual sofisticado, uma releitura do modelo
tradicional, com sola branca e tiras coloridas.

As sandalias eram entregues dentro de uma caixa, cuja a parte interna apresentava a
patente da marca e um texto cronolégico que contava a sua histéria.

Havaianas SLIM AFRICA, cores vibrantes e estampas tribais.

Havaianas SLIM WIND, suas tiras tubular deixam os pés confortaveis.
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Havaianas FUN, direcionada para o publico adolescente, com estampas bastante
divertidas. Suas variagoes sao as tiras Fluor ou Jelly.

Havaianas SLIM ILLUSION, sanddlias psicodélicas e delicadas, super femininas.
Suas tiras nas cores neon, fluor e candy combinando com os tragos de cores vibrantes

pincelados nas solas.

2010: Havaianas TEAMS, trouxeram as estampas das 32 sele¢des que participaram da
Copa do Mundo de Futebol da Africa do Sul.

Havaianas DIA DOS NAMORADOS, sandalias extremamente romanticas e
delicadas. Seu formato era o SLIM, com tiras douradas e solado estampados com

coragdes vermelhos e dourados.

2011: Havaianas Disney, iniciou uma parceria com a Disney em modelos exclusivos

dos personagens.

As Havaianas vém conquistando o mundo inteiro com seus modelos
diversificados e espojados vai de chinelos tradicionais até chinelos para se usar nas

baladas.
E essa variedade fortifica bastante a marca e o produto, pois agrega variedade e

qualidade para atingir e satisfazer seu publico interessado.

e 3.2.2 PRECO: Durante trinta anos a Havaianas teve uma classe financeiramente
desfavorecida, suas sandalias tinham um prego bastante acessivel e eram compradas
em mercados de bairro. No entanto a Havaianas ficou conhecida no inicio como

“chinelo de pobre”.

Felizmente nos ultimos anos houve e ainda esta havendo diversas mudancas com essa
sandalia, inclusive no seu prego que atualmente varia. Antes uma sandalia da Havaianas
custava em torno de R$5,00 cada, ja nos dias de hoje o prego equivale a R$45,00.

Nos ultimos anos a imagem sobre a Havaianas mudou, de A a D, todas as classes
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desejam possuir uma Havaianas. O que antes era considerado “chinelo de pobre”, hoje
atinge todas as classes sociais, apresenta modelos basicos e mais sofisticados, com

pregos para todos 0s gostos.

3.2.3 PROMOGAOQ: - “A promogdo nada mais é do que a forma de comunicagio
adotada para alertar o publico-alvo sobre o langamento do novo conceito. Ela se define

por seis elementos, sendo eles: promogdo de vendas, propaganda, relages-publicas,

venda pessoal, marketing direto e vendas.” (Trecho do livro Planos de Marketing,

Editora Cengage Learning).

3.2.3.1 PROMOGAO NACIONAL: Como ja foi citado acima durante trinta anos as
sandalias eram direcionadas para o publico de classe baixa e eram consideradas
sandalias de pobre. Depois da sua forte concorréncia dos chinelos de PVC, liderados
pelo modelo Rider, da Grendene, era necessario a Havaianas adotar um novo estilo de
modelo chinelos, era preciso inovar seu posicionamento de mercado para alavancar sua
marca e mudar a ideia de como o0s consumidores pensavam sobre as sandalias.

A grande mudanga aconteceu em 1994, com o langamentos das Havaianas TOP,
que também foi citada acima, sobre seus detalhes, cores, e variagdes.
O modelo logo foi posicionado com um valor mais caro que as tradicionais, fizeram
campanhas e propagandas publicitaria com artistas e celebridades, assim transformou-se
em um objeto de desejo.

Nas revistas haviam imagens ilustradas e divertidas dos chinelos, trazendo um
alto astral da marca.
Em seguida sua distribuicdo comegou ser diferenciada, cada ponto de venda recebia um
modelo diferente, de acordo com seu publico alvo.

Uma outra mudanga importante foi seu modo de exposi¢do do produto, antes o
que era
desorganizado e dentro de cestas com todos os pares, agora era diferente, criaram um

display para valorizar o produto, facilitar a escolha e claro, impulsionar as vendas.
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3.2.3.2 PROMOCAO INTERNACIONAL: Tudo comecou com a criacio do
departamento de comércio exterior em 2000. A ideia de explorar o comércio exterior
era pelo fato de o produto ser tipicamente brasileiro, colorido e sem concorréncia
externa ou interna. Assim reorganizaram sua rede de distribuicdo para chegar a esse
destino.

Ja em 2001 quando as sandalias chegaram ao mercado francés alguns eventos
contribuiram para 0 sucesso da marca, através de uma amostra na América Latina na
chique Galeries Lafayette, onde foram vendidos trés mil pares.

Em 2003 aconteceu um desfile do estilista Jean Paul Gaultier, os tradicionais chinelos
de borrachas estavam nos pés de todas as modelos. Nada melhor para a marca ter uma
imagem melhor, ser desejada, e claro aumentar as vendas.

Além disso tudo a empresa fez parcerias com grandes lojas de departamento, como a
Galeries Lafayette, Printemps e o Bom Marche, que passaram a comercializar as
sandalias.

Neste mesmo ano ocorreu um evento muito importante para a empresa, a
Havaiana distribuiu chinelos sofisticados com cristais austriacos Swarosvski em caixas
especiais, para celebridades que iriam participar do Oscar, com o0 nome dos atores
imitando os simbolos estampados na calgada da fama em Hollywood.

Essa iniciativa fez com que a empresa vende-se mais de 1 milhdo de pares de
Havaianas aos varejistas americanos neste ano. Contudo a receita gerada pela
exportacao do produto quadruplicou.

A marca teve uma o6tima acelerada de expansdo internacional em 2008,
passando a atuar diretamente na Europa.

Aproximadamente em uma década a Havaianas sairam das praias e foram direto
para os pés de grandes celebridades como “Angelina Jolie, Brad Pitt” entre outros.

Para colocar e posicionar a marca ainda mais no topo da piramide, foi escolhido paises
que tem uma opinido bastante elevada na moda, como por exemplo Franca e Italia.

Para preservar seu posicionamento no mercado a Havaianas tem uma escolha de eventos
bastante criteriosa, buscando sempre agdes que agreguem valor a marca.

Existe uma loja em Téquio a Celux, que pertence ao grupo Louis Vuitton Japan
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existente somente neste pais, uma loja de multimarcas de renome internacional, onde a
Havainas esta posicionada num espago bem privilegiado onde sua venda nao é aberta ao
publico, é somente a membros associados. Nessa loja encontra-se os pares de Havaianas
com cristais Swaroviski com um valor bastante elevado.
Um evento que ficou levou bastante a arte brasileira moderna e contemporanea para o
Japao foi a Brasil Body Nostalgia em 2005. Essa ideia foi a mesma que fizeram na
Europa, ou seja posicionar o produto Havaianas no segmento fashion japonés, assim
influenciando todo mercado asiético.

Enfim, a marca deixou de ser um produto que era considerado de nivel baixo e
para classes sociais baixas, passou a ser um dos chinelos mais desejados do mundo,
vistos em todos os pés, inclusive de celebridades bastante renomadas, criando uma

imagem bastante significativa nos dias de hoje, com variagdes de cores e estilos.

3.2.4 PRACGA: A Havaianas antigamente eram vendidas em lugares populares, como
por exemplo supermercados de bairros.

Mas cansada de ser considerado um chinelo para classes baixas resolveu inovar,
e assim foi-se criando franquias com produtos préprios, um ponto bastante positivo,
pois assim cria-se um local e atendimento conveniente para seu publico alvo.
Sua primeira loja-conceito foi criada na Oscar Freire em Sdo Paulo, inaugurada em
2009.

Atualmente existem mais de 100 franquias da Havaianas espalhadas pelo
mundo.
Os modelos s3do de acordo com os consumidores, ediges especiais, por exemplo, ndo
sdo encontradas em supermercados, sao mais faceis de encontrar em franquias das lojas,

assim conseguindo segmentar melhor seus clientes.
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3.2.5 MATRIZ ANSOFF

A matriz ansoff é usada normalmente quando as empresas estao mapeando seu

portfélio. Assim analisa-se a receita criada pelos produtos ja existentes e compara-se

com a receita que pretende alcancar.

Produtos

Existentes

Penetracao Desenvolvimento
de Mercado de Produtos

>
=
]
e
><
i

v
o
=
<
=
7]
=

Desenvolvimento

de Mercado Diversificacao

Figura 11: Matriz Ansoff

Fonte: www.google.com.br

3.2.5.1 DESENVOLVIMENTO DE MERCADQO: De inicio a Havaianas nao tinha um
mercado diferenciado, era algo comum, seu ponto forte era a venda de chinelos com

cores padroes para as classes baixas.

Pode-se ter uma visao de como a marca era antes, no inicio de seu mercado, e
como ela é agora. Antes o que era normal, basico, sem cor e com prego baixo, tornou-se
hoje vivo alegre, vibrante, com variedades de cores, modelos e pregos.

Hoje em dia a Havaianas ndo é mais um produto somente brasileiro, ela
conquistou 0 mundo, conquistou seu lugar internacional, virou produto de desejo a

todos.
Nota-se que ela analisou e trabalhou bastante em cima dessas estratégias da

Matriz Ansoff.
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3.25.2 DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO: Com a visdao que a Havaianas
estava tendo sobre seu produto, resolveu reposicionar-se de uma maneira mais
abrangente, com isso inovou em suas linhas originais de calgados. Além disso, a marca

se inseriu e modernizou em novas areas, por exemplo: biquinis, acessorios, bolsas etc.

3.2.5.3 PENETRAGCAO: O mercado da Havaianas antes era limitado, sua distribui¢do
costumava ser desorganizada e isso precisava ser mudado. E a penetragdo de mercado
nada mais é que vender o produto existente em um mercado ja existente. Com isso a
Havaianas abrangeu seus produtos para diversos mercados, por exemplo, encontra-se
hoje em dia havaianas em bancas, mercados, lojas etc. Assim tendo potencial de
aumentar sua presenca onde ja era conhecida, mudou sua distribuicdo, desenvolveu
estratégias, elaborou campanhas de propagandas mais fortes, gerando um grande

diferencial e criando uma enorme melhoria para suas vendas.

3.2.5.4 DIVERSIFICAGAO: A Havaianas entrou em um campo desconhecido quando
resolveu inovar nos seus produtos, exemplo a linha de biquinis.

O biquini é cobigado por todos brasileiros e até mesmo 0s gringos, pensando
assim nada melhor que uma inovagdo nessa area para abranger ainda mais sua marca,
pois a marca Havaianas tem a cara do verdo. E assim foram surgindo ideias inovadoras

para atuar em novos mercados.

3.2.6 MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP - BCG
A matriz tem diversos simbolos representativos como pode-se ver abaixo, a

seguir estara alguns produtos da Havaianas que se encaixam em cada quadrante.
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Matriz Boston Consulting Group - BCG
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Figura 12: Matriz BCG

Fonte: WWW.prezi.com.br

» Produto Estrela: Chinelos com variedades de cores e modelos.
» Produto Vaca Leiteira: Chinelos padrdes sem diversificagdo de cores.
» Produto Ponto de Interrogagao: Os sapaténis ou alpargatas da linha Havaianas.

> Produto Vira Lata ou Abacaxi: O classico chinelo branco e azul.

Colocando na pratica o produto Estrela é o produto que exige grande investimento
e sdo referéncia no mercado, e podem se tornar uma Vaca Leiteira se ndo houver perca

de mercado.

A Vaca Leiteira é o produto que proporciona lucro alto,e como o crescimento do
mercado é baixo n3o sdo necessarios grandes investimentos.

Ja o Ponto de Interrogagdo, ¢ um produto/servico que exigem grandes
investimentos, pois tem baixa participagao de mercado e baixo retorno.

O ultimo o Vira Lata, refere-se a um crescimento de mercados baixos, a
avaliagdo dos itens desse quadrante deve ser feita com o objetivo de conseguir
estabelecé-los de maneira mais aprazivel e interessante para a empresa. Caso contrario,

devem ser abandonados.
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3.2.7 CICLO DE VIDA

VENDAS

Maturidade Declinio

Crescimento

Introdugio

A

v

TEMPO

Figura 13: Ciclo de vida da havainas

Fonte: Elaborada pelos autores, 2017.

Introdugdo: Pode-se notar que de inicio a Havaianas ndo tinha uma boa posigdo no
mercado, era uma marca comum, sem inovagdes e produtos atrativos. Tinha um valor
considerado bastante baixo, seus niveis de vendas ndo eram tdo surpreendentes, tinha
poucos consumidores, seus consumidores inclusive eram de classe baixa, sua
concorréncia ndo era de risco até entdo. Sua distribui¢cdo era totalmente limitada, até

chegar a certo ponto que n3o dava mais pra tocar o mercado desse jeito.

Crescimento: Foi entdo que decidiram crescer e inovar seu mercado e distribuigao.

Inovaram os modelos, suas propagandas, suas lojas, seu atendimento, mudaram a visao
da marca Havaianas, o que antes era “chinelo de pobre” passou a ser um chinelo
diversificado e com variedades para todos os gostos. Assim aumentando e variando seu

publico-alvo.

Maturidade: Seu mercado abrangeu de uma forma absurda, conquistou diversos
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mercados no exterior, participou de eventos que valorizaram e mostraram a marca para
0 mundo. Todo dia era uma inovagao, chinelos com cores e modelos diferentes, sempre
com suas cores Vibrantes, alegres, mostrando o alto astral que a marca leva para 0s pés
do seu publico.

Essa fase foi a fase que a marca Havaianas mais se mostrou ao mundo, era

desejo de todos, foi 0 auge das vendas.

Declinio: Atualmente a Havaianas continua sendo uma das marcas de chinelos
mais desejadas, porém sua concorréncia fica bem encostada com suas inovagdes e
diferenciagées de mercado. Mas nao tira sua posi¢ao de vendas.

As Havaianas estdo procurando sempre inovar e impressionar seus clientes,

criam sempre propagandas encantadoras e design de chinelos bastante atrativos.

3.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

E um estudo que tenta compreender o processo de tomada de decisio do
comprador.

Para se entender o comportamento do consumidor é necessario analisar e
entender as cinco etapas do processo de compra.

A primeira etapa consiste no reconhecimento do problema, que é a motivacao
para o consumo podendo ela ser uma necessidade ou um desejo. A segunda etapa ¢ a de
buscas por informacdes, podendo ela ser interna por meio da memdria, personalidade,
emocOes, ou externa por meio de referencias culturais, familiares, e fatores
demograficos. A terceira etapa é a de avaliagdo das alternativas onde critérios pessoais
serdo utilizados para a escolha do produto que melhor se adapte ao consumidor. A
quarta etapa € a de decisdo de compra onde todos os fatores analisados serdo levados em
consideracdo e um produto sera escolhido para atender a necessidade do consumidor. A
ultima etapa € a do comportamento pos compra onde a satisfacdo do consumidor sera
medida, se o produto atingir as expectativas o cliente ficara satisfeito e podera se

fidelizar, caso contrario podera ndo comprar mais o produto.
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Dentro do processo de compra acima descrito existem cinco papeis a serem
desempenhados. O primeiro papel € o do influenciador que serd quem ira apontar a
necessidade. O segundo papel é o do influenciador que ira apontar pontos positivos e
negativos dos produtos analisados. O terceiro € o do decisor ou comprador que seja que
levara em consideracdo as informacdes e decidira qual produto comprar. O quarto é o
pagante que escolhera as formas de pagamento e de fato pagara pelo produto. E por fim
tem o usuario que geralmente € o mesmo que o decisor e serd que quem de fato ira

consumir o produto.

3.3.1 O comportamento do consumidor pode ser influenciado por quatro fatores:

Fatores culturais como, cultura, subcultura e classe social.
* Fatores sociais como, grupo de referencia, familia, papeis e posi¢des sociais.

* Fatores pessoais como, idade e estagio de ciclo de vida, ocupagdo, condicOes

econbmicas, estilo de vida, personalidade e auto conceito.

* Fatores psicoldgicos como, motivacao, percepc¢do, aprendizagem, crencas e atitudes.

Objetivo.

O estudo presente, tem como objetivo analisar qual o comportamento do
consumidor dos produtos da marca Havaianas. Para que possamos deixar isso de
maneira mais clara, foi realizada uma pesquisa a campo, com pessoas de géreros,
classes sociais e idades diferentes, para saber como eles se comportam na hora da
compra.

Publico alvo:

O publico alvo da Havaianas, sdo todas as pessoas que procuram um produto

confortavel, cdmodo e sem perder o estilo.
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3.3.1.1 Analise do processo de compra:

3.3.1.2 Reconhecimento do problema:

Na sua grande maioria os usuarios dos produtos da havaianas sao pessoas que ja
conhecem o produto, e estdo em busca de conforto, comodidade. Ao contrario de alguns
anos atras, hoje a Havaianas ¢é considerado um produto estiloso, para usar em qualquer
lugar, sendo assim, algumas pessoas optam por comprar o produto a fim de estilo e estar

na moda.

3.3.1.3 Busca de informacoes:

Como o proprio slogam da marca diz, “Havaianas todo mundo usa”, entdo a
busca de inform¢des sobre o produto é de facil acesso. Atravez da pesquisa de campo
que realizamos, 60% das pessoas conseguem lembrar de alguma propaganda da marca,
0 que mostra que a marca colabora na busca de informacoes do seu produto, se tornando
sempre presente e marcando a memoria dos consumidores, com uma publicidade

atrativa.

3.3.1.4 Avaliacdo das alternativas:

Geralmente as pessoas vdo em busca de informacoes sobre a qualidade do
produto, preco, se o desing é inovador principalmente. Analisando a pesquisa que
fizemos, notamos que quando falamos de chinelos, a Havaianas é a primeira marca no
seu segmento que vem na cabeca de 100% dos entrevistados. Os consumidores
tgambem consideram o preco da marca acessivel, portanto, juntando a identificacdo

destes dois atributos, a Havaianas se torna a primeira opc¢ao dos consumdores.

3.3.1.5 Decisao de compra:

Apobs ter analisado as alternativas, o consumidor procura por aquele produto que
atende melhor as suas necessidades. Nesse caso, sabendo que a Havainas é a dona de
85% das vendas de produtos do seu segmento, podemos tirar como conclusdo que 0s
consumidores tem uma preferencia no mercado e estdo dispostos a arcar com o que for

necessario para ter o produto.
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3.3.1.6 Comportamento pos-compra:

Analisando a pesquisa realizada, podemos ver que a Havaianas é a marca
numero um na cabeca dos consumidores, com isso podemos chegar a conclusao de que
a satisfacdo po6s compra do consumidor é boa, outro fator que indica isso, € que 100%
do entrevistados compram pelo menos uma Havaiana por ano, sinal de que o produto

estd agradando e satifazendo os clientes.

3.3.2 Analise dos quatro fatores:

O consumidor pode ser influenciado a comprar um produto atravez de quatro

fatores, que sdo eles:

- Fator social
- Fator psicoldgico
- Fator cultural

- Fator pessoal

Fazendo uma analise desses quatro fatores em cima da Havaianas podemos notar
que ela é uma marca muito versatil, na qual consegue abranger os quatro fatores. Fator
cultural talvez seja onde ela esta mais presente, por ser um produto que apresenta uma
brasilidade, que representa o estilo de vida do brasileiro e 100% da sua cultura em um
produto.

Fator social, ela se encaixa na questao de ser um produto onde em suas
propagandas defende o pais, onde mostra seu orgulho por ser um produto brasileiroe
também possui uma precificacdo bastante variada que permite varias classes sociais
consumirem seus produtos.

Fator pessoal, a Havaianas é um produto no qual se encaixa em qualquer
segmento, desde pessoas que ultilizam para trabalhar até para pessoas que querem ir
para a balada, sendo assim ela consegue atingir o publico sem distingdo, ou seja, nao
importa o género, a classe social, nem a idade, ela consegue se adaptar para qualquer

pessoa.
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Fator psicoldgico, apos ser langada como um produto sem pretencéo, apenas um
chinelo que era usado por trabalhadores, hoje em dia a Havaianas € um produto de
consumo de todos, e um fator motivacional para as pessoas adquirirem o produto, como

estar na moda e acompanhar as tendéncias.

3.3.2.1 Papéis do consumidor:

Os papéis do consumidor sdo cinco, o iniciador, influenciador, decisor,
comprador, consumidor. As havaianas por meio de um marketing agressivo, que mostra
que é necessario ter uma havaiana porque "todo mundo usa" e porque é da moda,
confortavel e préatico, acabando criando uma necessidade no consumidor, que ndo
necessariamente existia. Porém, em grande parte das vezes, no consumo de havaianas o
préprio consumidor ird exercer todos os papéis. O iniciador que aponta a necessidade, o
influenciador que insiste na satisfacdo da necessidade, o decisor que ira escolher a

marca e qual havaiana, o pagante e o proprio usuario.
3.3.2.2 Pesquisa de campo

Utilizando a pesquisa de campo abaixo, conseguimos compreender melhor o
comportamento do consumidor em relacdo a Havaianas, principalmente ao seu principal
produto, o chinelo de dedo, e ter a certeza do quanto a marca € presente na vida e no
cotidiano das pessoas.

Conseguimos informacgdes valiosas através de pessoas de idades, géneros,
condicdes financeiras diferentes, com isso podemos ver que é um produto que atinge
todos os publicos e acima de tudo, atinge de uma maneira satisfatéria para todos.

Para participar da pesquisa, utilize o link disponivel abaixo:

https://docs.google.com/forms/d/1aF880etle6ctLelgRwitUo0pAAMeAUzAtbdRe
GUJggGQ/edit
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Em uma escala de 1 a 4, quéo frequentemente vocé utiliza chinelos de dedo?

21 respostas

13 (61,9%)

0 ([ll%l

1

Figura 14: Pesquisa de campo

Fonte: Elaborada pelos autores, 2017.

Quando falamos de chinelo de dedo, qual a primeira marca que vem a sua
cabega?

21 respostas

7(33,3%)

Havaianas Havaianas havaianas

Figura 15: Pesquisa de campo

Fonte: Elaborada pelos autores, 2017.
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Vocé conhece a marca Havaianas?

21 respostas

® sim
® Nao

Figura 16: Pesquisa de campo

Fonte: Elaborada pelos autores, 2017.

De 1 a 4, qudo frequentemente vocé utiliza chinelos da Havaianas?

21 respostas

12 (57,1%)

6 (28,6%)

0 {C|1%]

1 2 3 4

Figura 17: Pesquisa de campo

Fonte: Elaborada pelos autores, 2017.
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Com que frequéncia vocé costuma comprar um chinelo da marca?

21 respostas

@ 1 vez por més

@ Uma vez a cada trés meses
Uma vez a cada seis meses

@ Uma vez por ano

@ Nunca

Figura 18: Pesquisa de campo

Fonte: Elaborada pelos autores, 2017.

A onde vocé costuma comprar seus chinelos de dedo?

21 respostas

Lojas fisicas... G (28,6%)

Loja online d... 1 (4,8%)

Supermerca... B (38,1%)

QOutras lojas. ..

Lojas de dep... B (38,1%)

Figura 19: Pesquisa de campo

Fonte: Elaborada pelos autores, 2017.
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Além do chinelo, existe algum outro produto da Havaianas que vocé
consome?

21 respostas

® 5im
® Nzo

Figura 20: Pesquisa de campo

Fonte: Elaborada pelos autores, 2017.

Caso tenha respondido sim na pergunta anterior, cite o(s) produto(s).

2 respostas
Alpargata

Tenis

Figura 21: Pesquisa de campo

Fonte: Elaborada pelos autores, 2017.
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Qual o fator mais importante na hora de escolher um chinelo da Havaianas?

21 respostas

Preco
Qualidade 11 (52 4%)

Marca

Confianga 0 {0%)

Brasilidade 3(14,3%)

Design

Figura 22 : Pesquisa de campo

Fonte: Elaborada pelos autores, 2017.

Vocé compraria um chinelo de alguma outra marca?

21 respostas

® sSim
® Nio
@ Talvez

Figura 23: Pesquisa de campo

Fonte: Elaborada pelos autores, 2017.
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Vocé se lembra de alguma propaganda da Havaianas no televisdo?

21 respostas

® sim
@ Nio

Figura 24: Pesquisa de campo

Fonte: Elaborada pelos autores, 2017.

Caso tenha respondido sim na pergunta anterior, cite a(s) propaganda(s).

12 respostas

Sandy na praia

Sandy na praia

Propaganda com o Caud Reymond e seu cachorro, propaganda com a Suzana Vieira, com a Sandy, etc
Ma praia

Todo mundo usa e recusa imitacoes
Todas.

Propaganda da Sandy na praia
Rodrigo Santoro

Da Frozen

Com a sandy

Na Praia

Da sandy e outras

Figura 25: Pesquisa de campo

Fonte: Elaborada pelos autores, 2017.
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Dentre as opgOes abaixo, quais marcas vocé considera que sejam
concorrentes da Havaianas?

21 respostas

Ipanema — 17 (81%)
Dupé 1(4,8%)

Mike I:“‘u];é"
Adidas Contagem: 1
RISl  — & (38, 1%4)
Oakley |0 (0%)
Reebok [0 (0%])
Topper | —0 (0%)
Qutros  [—0 (0%)

0 2 4 &1 8 10 12 14 16

Figura 26: Pesquisa de campo

Fonte: Elaborada pelos autores, 2017.

Qual sua idade?

21 respostas

@ 15 A 19 anos
@ 20a25anos
26 a 30 anos
@ 31a40anos
@ acima de 40 anos

Figura 27: Pesquisa de campo

Fonte: Elaborada pelos autores, 2017.
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Qual seu género?

21 respostas

Figura 28: Pesquisa de campo

Fonte: Elaborada pelos autores, 2017.

Qual sua renda mensal?

21 respostas

RS 937,00
5(23,8%)

Figura 29: Pesquisa de campo

Fonte: Elaborada pelos autores, 2017.

@ Feminino
@ Masculino
@ Prefiro ndo dizer

@ RS 937,00

@ RS 936,00 a RS 2.000,00
@ RS 2.001,00 a R$ 4.000,00
@ RS 4.001,00 a RS 7.999,99
@ RS 8.000,00 ou mais
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Qual seu estado civil?

21 respostas

@ Soiterio
@ Casado
@ Separado
@ Divorciado
& viuvo

Figura 30: Pesquisa de campo

Fonte: Elaborada pelos autores, 2017.

Qual o seu grau de escolaridade?

21 respostas

@ Ensino Médio Incompleto
@ Ensino Médio Completo
@ Superior Incompleto

& Superior Completo

@ Pés-graduacio

@ Outros

Figura 31: Pesquisa de campo

Fonte: Elaborada pelos autores, 2017.
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Voceé trabalha?

21 respostas

® s5im
@ Nio

Figura 32: Pesquisa de campo

Fonte: Elaborada pelos autores, 2017.

3.4 GESTAO DA MARCA E POSICIONAMENTO

Os consumidores estdo cada vez mais poderosos e conscientes em relacdo a
marcas, eles trocam informacdes de todas as formas, sobre suas experiéncias positivas e
negativas sobre determinadas marcas. Por este motivo as marcas devem cumprir 0 que
prometem, e comecar a pensar no produto e no consumidor igualmente, para que ela
possa conquistar a confianga dos consumidores.

A cada dia que se passa aumenta ainda mais a variedade de produtos no
mercado, a era que estamos vivendo esta marcada pela globalizacdo, interacdo e
sociedade colaborativa, ou seja, a relacdo entre a marca e seus stakeholders se tornou
essencial para se manter ativa no mundo dos negocios.

As marcas devem buscar ter um bom posicionamento, estar sempre se inovando
se preparando para as mudancgas frequentes que ocorrem diariamente, 0 que torna mais

dificil conseguir fidelizar os clientes, com tantos produtos iguais e com 0s mesmos fins.
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3.4.1 ANALISE DA MARCA

O que é Marca?

Podemos dizer que as marcas sdo responsaveis por identificarem a origem de
determinado produto ou servico. A marca ajuda o cliente na escolha de compra, ela €
quem diferencia os produtos, dessa fora o consumidor escolhe a marca que mais lhe
convem.

De acordo com José Roberto Martins (2006):

Podemos dizer que amarca é a unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados
num logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam influéncia e geram valor.
Trata-se de um sistema integrado que promete e entrega solugdes desejadas pelas
pessoas.

A marca faz com que vocé leva para sua casa algo a mais do que um simples
produto, ela nos passa uma ideia de tudo aquilo que o produto representa, ou seja,
estamos comprando experiéncia e credibilidade. Notamos isto em nosso dia-a-dia,
quando aparece duas opcOes de compra de um determinado produto, um tem uma marca
reconhecida, que passa confianga aos consumidores ja o outro € sem marca, porém é um
excelente produto, e mais barato. Certamente as maiorias das pessoas irdo optar pelo
produto que tem a marca, por motivos de seguranca, status, valores, etc.

As empresas buscam envolver muitas coisas em sua marca, principalmente sua
missao, visdo e seus valores, de tal forma em que ela consiga transmitir sentimentos,
emocdes e afeto para seus consumidores.

Um grande exemplo de marca, tem a empresa escolhida pela equipe: A
Havaianas, uma marca que conseguiu conquistar o0 mundo todo com seu carisma,
simplicidade e designers. Ela busca atender todos os gostos, todas as classes sociais,
todas as idades e sexos. Percebe- se claramente o carinho que ela tem com seus
consumidores através de seus produtos exclusivos.

A Marca Havaianas passou por uma grande inovacdo em 2000 quando a
empresa decidiu investir em sua distribuicdo, explorando a marca no exterior. Ou seja,
quiseram levar um pouquinho do Brasil, para outros paises.

De acordo com MundodasMarcas, no ano de 2003, os tradicionais chinelos de
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borracha fizeram parte do grande desfile do estilista Jean-Paul Gaultier. O que resultou
no valor da marca e na sua imagem, consequentemente aumentando as vendas. Além do
desfile de Gaultier a empresa fez parceria com grandes lojas de departamento, como a
Galeries Lafayette, Printemps e o Bon Marche, que passaram a comercializar as
sandélias.

A partir deste momento a marca teve uma grande evolucdo no mercado, todo
mundo queria um chinelo de dedos Havaianas. Varias grifes como a francesa Celine
(2004), H.Stern (2010), Paul&Joe (2010) e Missoni (2011 e 2012) comecaram a
favorecer a marca. Depois disso ela mudou a antiga imagem de pertencer a classe
média,e comeca a ser vista como “a sanddlia de quem tem muito dinheiro e nada para
provar”, 0U seja, aguela marca de chinelos de borracha brasileira conseguiu conquistar
0 mundo e passou a ser vistas nos pés de celebridades internacionais como Angelina

Jolie, Brad Pitt, Britney Spears, Kate Hudson e até da princesa Stéphanie de Mdnaco.

3.4.2 MISSAO, VISAO E VALORES DA MARCA

Algo fundamental para uma marca se tornar poderosa é ela deixar bem claro
qual é a sua missdo, sua visdo e principalmente seus valores. Sdo através desses
objetivos e metas que ela estabelece que caminho seguir para poder alcancar seus
sonhos, sdo através dessas informagfes que os consumidores criam uma imagem da
marca, é neste momento em que eles percebem o seu modo de trabalhar, onde ela quer
chegar, o que ela defende. E a Havaianas estd bem posicionada em relacéo a este quesito, a

Alpargatas procura sempre deixar claro em seu site estas informaces, vejamos:

Visdo: Ser uma empresa global de marcas desejadas nos segmentos de calcados,

vestuario e acessorios.
Missdo: Conquistar os consumidores, por meio de marcas e produtos diferenciados e

de alto valor percebido, criando valor para acionistas, empregados, fornecedores e

clientes, atuando com responsabilidade social e ambiental.
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Valores:
Comprometimento

Responsabilidade e compromisso com seu papel individual na realizacdo dos
objetivos e resultado final da empresa, seja financeiro, produto ou servigo, privilegiando
sempre o trabalho em equipe.

Respeito as pessoas
Construcdo de um ambiente meritocratico, com boas condi¢cdes de trabalho e
oportunidades de desenvolvimento, estimulando a satisfacdo e o orgulho de pertencer.

Empreendedorismo: Foco em crescimento e criacdo de valor, impulsionado pela

iniciativa, inovacdo e transformacédo de ideias em oportunidades de negécio.

Satisfacdo dos consumidores
Conquista da lealdade dos consumidores pela clara percepc¢édo de superioridade

da proposta de valor de nossas marcas.

Etica

Comportamento baseado em principios de honestidade, integridade e respeito as
leis na conducdo dos negdcios e relacionamentos.
Compromisso com publico interno:
“ Na Alpargatas, buscamos respeitar a individualidade de cada um e cultivar relagdes
transparentes, fundamentadas em principios basicos de ética e de relacionamento:
Somos uma empresa comprometida com a igualdade de oportunidades de trabalho para
todos e com as praticas trabalhistas ndo discriminatérias, independentemente de raga,
sexo, religido ou nacionalidade.”
* Valorizamos o desenvolvimento de nossos profissionais e reconhecemos as pessoas
com base nos resultados e metas alcancgados.
* Nao toleramos qualquer favoritismo ou discriminagdo contra qualquer profissional. O
critério para admisséo e promoc¢do na empresa € o atendimento aos requisitos basicos de

cada funcdo.
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* Propiciamos um ambiente de trabalho seguro e saudavel, que seja um espaco aberto a
criacéo e que estimule a cooperagao entre as equipes.

* Buscamos garantir a nossos empregados o menor risco possivel em sua atividade.
Para tanto, temos as condicdes de salde e seguranca no trabalho como objeto de
permanente atencao.

* Incentivamos uma postura de respeito e colaboragdo entre os profissionais, de forma a

assegurar um ambiente interno positivo para o crescimento dos negocios.

Responsabilidade Social
Ela procura estar sempre em conformidade com as comunidades onde estéo

localizadas suas unidades, buscando respeitar as pessoas, suas tradicdes, seus valores e
0 meio ambiente.

A marca possui varias atitudes em relacdo a sua responsabilidade social,
citaremos algumas delas abaixo:
* Trabalho infantil - Nao admitimos trabalho infantil e nos certificamos de que nossos
fornecedores ajam da mesma maneira. Além disso, apoiamos e realizamos programas de
profissionalizacdo e aprendizagem para jovens
* Meio ambiente - Todas as nossas atividades sdo realizadas em obediéncia a legislacdo
e as normas ambientais, buscando adicionalmente a otimizacdo no uso de recursos
naturais e a preservacao da natureza e da biodiversidade. Cooperamos com as
comunidades onde atuamos para 0 desenvolvimento de acOes de preservacdo e a
conscientizacao para causas relacionadas ao meio ambiente.

* Educagdo e acgdo social — Buscamos colaborar com o desenvolvimento das
comunidades onde atuamos por meio do Instituto Alpargatas, com projetos educacionais
e sociais que atendem a criancas, adolescentes e jovens.
 Entidades religiosas — Procuramos manter bom relacionamento com entidades de
cunho religioso, respeitando todos os credos e crencas, tanto de nossos empregados
como das comunidades onde atuamos. Quaisquer donativos para obras sociais, que
sejam coordenadas por entidades dessa natureza, deverdo ser realizados pelo Instituto
Alpargatas. Eventuais solicitagdes que fujam do foco do Instituto serdo avaliadas pela
diretoria da empresa.

A Havaianas se preocupa muito com sua imagem, e para ser bem vista pelo seu
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publico ela procura estar sempre de bem com o meio ambiente, com a sociedade, com
seus funcionarios, ou seja, ela busca estar sempre em conformidade com bem-estar do

mundo.
3.4.3 A MARCA NA WEB

O mercado evoluiu, assim como ele evoluiu também os produtos/ servicos.
Juntamente com eles foram se desenvolvendo também os meios de comunicacao entre
as marcas e seus consumidores. A comunicagdo com a internet, se tornou 0 meio mais
eficaz para chamar a atencédo dos clientes, principalmente atraves das Redes Sociais.

O consumidor esta cada vez mais exigente, e com o avancgo tecnoldgico ficou
mais facil de se informar e comunicar, ou seja, se ele compra determinado produto de
certa marca e ndo ficou satisfeito, sua primeira atitude sera espalhar na rede o quéo
insatisfeito ele ficou. Desta forma ele acaba denegrindo a imagem da empresa.

Quando se pensa em Marca e Web, podemos pensar nos dois lados o positivo,
gue a marca consegue mostrar seus produtos, seu modo de agir, suas promocoes,
inovacdes etc. Porém se ela deslizar e acabar cometendo alguma gafe, todos ficardo
sabendo em questdo de instantes, e passardo a vé-la com outros olhos o que acaba se
tornando o lado negativo da Web.

A internet € isso uma comunicacao rapida e eficaz, ela é a principal fonte que as
empresas usam para apresentar seus produtos, outra funcdo importantissima é a
comunicacéo virtual com o cliente, no qual a marca pode agir com humanidade. Tirando
duvidas e solucionando reclamacoes.

Este ambiente online possibilita que a marca possa ter midias sociais, blogs, e
varios outros canais virtuais que possam deixa-la mais proxima do cliente. E desta
forma ela esta sempre ciente do que estdo falando a seu respeito, se estdo satisfeitos ou
ndo,ela percebe quais sdo suas principais dificuldades que precisam ser reavaliadas, e
mudadas.

A marca Havaianas, é um grande exemplo quando falamos de marketing virtual.
Pois ela se encontra em varios lugares como em seu site online, onde ela vende seus
produtos e tiram davidas, facebook, Twitter, Youtube, Instagram, e também atravées de

seu e-mail cooperativo. E através desses varios ambientes em que ela se relaciona com
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seus clientes.

No site oficial da marca, ha um modo de navegac&o virtual, no qual o internauta
pode “passear” em todos os espagos da loja, inclusive se aproximando dos produtos. E
como se estivéssemos no local naquele momento.

No Facebook, as Havaianas postam diariamente diferentes modelos de seus
produtos, com frases do tipo:

“ Vista um pouco de cor no seu dia”

“A sensacao de liberdade comeca pelos pés.”

“ Vista-se de cor da cabeca aos pés.”

“CUIDADO: a imagem a seguir garante amor a primeira vista!”

E € dessa forma que ela se comunica com seu publico-alvo de forma carinhosa,
que faz com que eles sintam afeto e paixdo pela marca. Através das redes socias ela
busca passar um pouco do mundo Havaianas, e consegue da melhor forma.

Ela mostrar aquilo que ela é de verdade, ou seja, ela se representa como uma
empresa preocupada com a satisfacdo de seus clientes, busca sempre responder
comentarios em seus posts, sejam eles de elogio no qual ela agradece o carinho, ou
aqueles de reclamacgdes em que ela se desculpa, e pede informacGes sobre a pessoa para
que o setor responsavel entre em contato com o consumidor.

Isso € o legal da Web, € o relacionamento que a marca pode ter com seu publico,
h& uma troca de experiéncia e ela age de uma maneira tdo incrivel tdo amavel, que é
impossivel de ndo se tornar um fa da Havaianas.

No Youtube, ela possui um canal no qual posta videos mostrando suas
propagandas, ela investe muito nisso. Em comerciais com famosos ecom pessoas
comuns, sempre mostrando que todo mundo pode usar uma Havaianas, que nao existe
guem nao goste de seu imenso portfélio de modelos. Seus comerciais sdo sempre muito
alegres e coloridos, e sempre passa uma imagem de marca patriota, usando na maioria
das vezes como fundo as praias brasileiras.

Dessa forma podemos dizer que a marca Havaianas conseguiu convencer,
conquistar e fidelizar seu puablico através de toda essa publicidade em que investe

frequentemente. Ela conseguiu receber todo o retorno de seu investimento.
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3.4.4 POSICIONAMENTO E VALOR DA MARCA

De acordo com Kotler (2006), ele afirma que o posicionamento se define por
“ato de se desenvolver a oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar destacado
na mente dos clientes-alvos.

E a havaianas conseguiu da melhor forma garantir seu lugar, conseguiu se tornar
uma marca lider no mercado onde atua. Devido a seus produtos de alta qualidade,
segurancga, conveniéncia, expertise, preco e outros fatores.

Seu slogan diz: Havaianas, as legitimas, Havaianas todo mundo usa. Tudo isso
se encaixa como um planejamento, uma estratégia da empresa para lidar com seus
problemas.

De inicio, os chinelos de dedo eram vistos como produtos de classe baixa e
eram considerados algo de muita inferioridade para as pessoas “referéncias”, depois de
toda uma luta a Havaianas deu a volta por cima, e conseguiu mudar seu publico alvo, ou
seja, ela comecgou a ser bem vista por todas as classes sociais, sexo, idade, etc. Se tornou
um produto usado internacionalmente, comegou a ser visto nos pés de muitas
celebridades, o que resultou em maior positividade para sua imagem.

E com todo esse sucesso que ela conquistou, comecaram a surgir as
falsificacdes da Havaianas, com um preco bem inferior ao do produto original. Mais a
Havaianas nao se deixou levar ndo, langcou um slogan “Legitimas s6 Havaianas.” Para
esclarecer para seu publico que as outras ndo passavam de imitagdes inferiores. E com o
tempo essas empresas que eram consideradas como imitadoras da marca, comecaram a
seguir seu caminho, deixaram de imitar as Havaianas e passaram a lancar seus proprios
modelos de chinelos de dedos, como é o caso da Ipanema. Mesmo com concorrentes
fortes, ela conseguiu se manter como lider, abrangendo 80% das compras deste
segmento.

Ela conseguiu surpreender a todos com suas estratégias de marketing, para a
grande mudanca de publico, passando de um simples chinelo de dedo, para um grande
estilo de vida. A Havaianas sempre deixa claro a sua originalidade, ela investe em
modelos ousados e personalizados, sempre os deixando com um estilo brasileiro.

E foi devido a essa originalidade que conseguiu conquistar a todos os brasileiros
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e estrangeiros. Conseguiu fazer com que 0s estrangeiros se sentissem no nosso pais, que
percebessem como é a nossa cultura, alegre, feliz, colorida, nossas praias, nossas flores,
e varios outros fatores inclusos, pelo simples fato de colocar um chinelo de dedos
Havaianas nos pés, ela conseguiu passar muito além do que qualidade, conseguiu chegar

no ponto em que seus clientes se sentissem emocionados, e especiais por usa-las.
3.4.5 ANALISE DO BRAND EQUITY

A empresa criou seu valor com base nos seus custos e com base naquilo em que
ela conseguiu passar para seu publico. A Havaianas deixa bem claro, que ao comprar
algum produto de sua marca, seu cliente ndo estara comprando somente um produto,
estara levando para casa muito mais. Como satisfacdo, economia, experiéncia, e varios
outros fatores psicologicos.

De acordo com as afirmacdes de Kotler (2006) Brand Equity se trata do valor
agregado a marca, esse valor se reflete no modo em que os consumidores veem a marca,
como pensam e agem em relacéo a ela.

Podemos dizer que ele € a adicdo de valor por meio da forca da marca, como por
exemplo, um produto sem marca alguma custa tantos, ja 0 mesmo produto com o slogan
de uma marca poderosa custa muitas vezes mais.

Para a Havaianas chegar no patamar em que ela se encontra hoje ela passou por
uma trajetéria de adaptacfes, acompanhando o ritmo de mudancas do mercado, e
conseguiu ir se inovando em relacdo as novas demandas, até conseguir se tornar uma
das empresas mais importantes e representativa do pais.

A havaianas nos passa como é o estilo de vida do brasileiro, deixando claro
nossa cultura, ela leva um pedacinho do Brasil para outros paises com culturas
totalmente diferentes da nossa. Ela conseguiu fazer com que o Brasil fosse visto em
revistas de modas, sites do mundo todo, passando uma imagem de que “ O Brasil esta
na moda”.

O Branding Equity, faz com que os consumidores reflitam na importancia que
aquela marca tem para ele, ou seja, € o valor que o cliente percebe da marca. A
Havaianas passa para seus clientes como valor a sua preocupacdo com a satisfacdo dos

clientes, fornecedores, acionistas e funcionarios, ou seja, ela mostra ser uma empresa
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comprometida e responsavel, e todos que acompanham sua trajetoria percebe isto.
Todos compreendem o que ela quer passar, de forma bem clara.

3.4.6 ANALISE DOS ELEMENTOS DA MARCA

O nome é o principal elemento da marca, pois é através dele que os
consumidores a identificam, o nome deve ser bonito, facil e gostoso de pronunciar,
como é o caso da Havaianas.

Em segundo temos o logotipo, é a forma em que se escreve ou a tipologia para
escrever o nome da marca, levando em consideragdo a fonte, cores, etc. E algo que vale
a pena investir pois garante todo um diferencial.O antigo logo da Havaianas era um
escrito azul com um fundo branco e a terceira letra “a” da palavra era diferente das
outras, ja em fevereiro de 2007 o gabinete Univers Design percebeu a necessidade de
mudar o logotipo da marca e passou a serum escrito vermelho com o fundo branco,
uniformizando todos as letras A’s, com uma fonte moderna e¢ despojada, toda essa
mudanca foi realizada para que a marca se tornasse mais consistente e contemporanea.

Também pode se falar sobre o simbolo, que se trata da imagem ou figura que
representa a marca. E através dele em que a pessoas memorizam a marca em Seu
psicolégico, O simbolo da Havaianas se trata do préprio nome da marca.

Muitas empresas utilizam como método atrativo mascotes, porém ndo é o caso
da nossa marca. Mais é algo muito interessante, eles intensificam ainda mais o processo
de memorizacdo em seu publico-alvo.

A embalagem do produto carrega consigo potentes elementos de identidade e
diferenciacdo para a marca, os produtos oferecidos pela Havaianas ndo vém em
embalagens, eles estdo expostos de forma em que ndo ha a necessidade de uma
embalagem.

Depois de criar todas essas etapas a empresa precisa se proteger registrando sua
marca para nenhuma outra possa clona-la, este registro é realizado pelo INPI (Instituto

Nacional de Propriedade Industrial).
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3.4.7 ANALISE PARA POSSIVEL EXTENSAO DA MARCA

A extensdo de marca pode ser vista de duas formas de acordo com Kaotler (2006),
existem as vantagens e desvantagens em relacédo a este tema.

Como vantagem podemos dizer que a extensdo de marca facilita a aceitagéo de
um novo produto ao mercado, de forma em que venha alavancar o ativo intangivel da
empresa que € a marca. Elas também podem resultar na diminuicdo de custos de
campanhas de langcamentos, também terdo redugdo de custos em relacdo a embalagens e
rotulos, no qual cada marca deve ter o seu.

Como desvantagens, Ries e Trout (2006) dizem que a extensdo de marca se trata
mais de uma “armadilha de extensdo de linha”, pois a empresa acaba vinculando a sua
marca a produtos comuns, a empresa sofre uma diluicio da marca, ou seja, 0S
consumidores deixam de assimilarem ela com determinado produto, e passam a lhe dar
menos importancia.

Os principais produtos de Extensdo da Marca Havaianas sdo: bolsas, toalhas,
biquinis, éculos de sol,meias, chaveiros e até mesmo pingentes para celulares. E ela ndo
pensa em parar por aqui ndo, de acordo com informagGes do site Sixsoft, a empresa
pretende lancar uma nova ideia que sdo as capas para iPads e iPhones com a identidade
da marca.

Ja em relacdo a sua extensdo de linha, que é uma das estratégias que a empresa
utiliza para estar sempre inovando e se destacando no mercado. A empresa busca estar
sempre ampliando sua linha de calgados, como extensdo de linha podemos citar a nova
linha de chinelos com o tema dos personagens da Disney, também podemos citar sua
linha de calcados fechado como as alpargatas e os ténis, a Havaianas langou até uma
linha de galochas e constantemente vem aumentando seu portf6lio com diferentes
modelos de chinelos despojados.

A equipe decidiu criar uma submarca para a Havaianas, dessa forma os
consumidores continuaram associando Havaianas com chinelos de dedos, e a nova
marca tera sua propria imagem, e seu proprio Brand Equity.

Iremos criar uma nova marca, para uma linha de bonés e chapéus de praia.
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Vamos proporcionar um extenso portfolio para nossos clientes. Os bonés poderdo ser
adquiridos por todos os publicos, assim como os chinelos.

Serdo vendidos em lojas fisicas Havaianas, em comércios, e em nossa loja
virtual. Em nosso espaco virtual os clientes poderdo personalizar seu prdprio boné,
colocando seu nome, figuras, estampas, teremos muitas inovacgdes nesse espaco.

Um ponto que também sera mudado € a linha de biquinis da marca Havaianas. A
marca se mantem focada na sua producao e distribuicdo de chinelos, e acaba deixando
de lado a divulgacdo de seus outros produtos, de forma em que muitas pessoas nem
tenha conhecimento.

Acreditamos que se ela investisse mais em sua linha de biquinis, iria receber um
retorno bem positivo, pois é um produto que esta diretamente ligado ao seu produto
principal que sdo seus chinelos, as pessoas vao a praias e piscinas de chinelos e biquinis,
e por que nado ser os dois da Havaianas?

Usando esses dois produtos da marca, a pessoa ird precisar de algo para se
proteger do sol, e € nesse momento em que ela ira precisar de um boné que seja a sua

cara do seu estilo, e nosso novo produto comecara a ser utilizado.

3.5 MARKETING DE SERVICOS E VAREJO

Conceito de Marketing

Essa estratégia comecou a ser utilizada pelas empresas na década de 1950, pois
houve um avango na industrializagdo mundial, surgindo assim a necessidade de criar
esta ferramenta para lidar com o novo comportamento do mercado, qualidade dos
produtos, processos de producdo e de vendas, pois ja ndo estava conseguindo atingir a
receita e o lucro que as empresas esperavam. Sendo assim, o0 cliente passou a ter o
poder de escolha na compra de determinado produto, onde ele consegue distinguir o
custo x beneficio do mesmo. Entdo comecaram a criar pesquisas de mercado,
comunica¢do na qualidade e beneficios do produto, crescimento nos canais de
distribuicdo de acordo com as necessidades e desejos dos clientes.

A American Marketing Association (AMA) apud Kotler e Armstrong (2003) define
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marketing da seguinte forma:

Marketing é o processo de planejamento e execucdo da concepgao, da
determinagdo de pregos, da promocéo e da distribuigdo das idéias,
bens e servicos e que tem como objetivo criar trocas que satisfagam os
objetivos dos individuos e das organizacdes. (AMA apud KOTLER E
ARMSTRONG, 2003, p.29)

O gerenciamento do marketing esta ligado aos 4 p’s que sao:
Produto- E 0 que a empresa oferece aos consumidores
Praca- E a forma de distribuicéo dos produtos
Preco- E o valor do custo da producéo de determinado produto

Promocéo- E as formas de divulgac&o do produto.

Com a analise dos 4 p’s as empresas conseguem obter um maior posicionamento

de forma correta no mercado.

3.5.1 SERVICOS X VAREJO

SERVICOS

Existem varias empresas que trabalham com servicos, com o objetivo de atender
as necessidades dos clientes e solucionar os problemas apresentados dos mesmos.
Possuem diferentes formas de se fazer servicos, tudo depende de como € feito a
qualidade, a garantia e a satisfacdo do cliente para se diferenciar dos concorrentes. Os
servicos também geram receitas e lucros.

Dentre os tipos de servigos, podemos destacar servicos de alojamento, alimentacao,
manutencdo, reparos, limpeza, decoracao, etc. Todos eles com o objetivo de satisfazer o

cliente.
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Conforme Quinn

“Os servicos incluem todas as atividades econdmicas cujo produto ndo
€ uma construcdo ou produto fisico, é geralmente consumido no
momento em que é produzido e proporciona valor agregado em

formas (como conveniéncia, entretenimento, oportunidade, conforto

ou saude)”. (1987, QUINN apud ZHEITAML E BITNER, 2003, p.28)

VAREJO

O varejo ¢ a venda de produtos e/ou a comercializa¢do de servigos em pequenas
quantidades vendidas diretamente ao consumidor final. Por exemplo, as lojas de
roupas, supermercados, farmacias, lojas com eletrodomésticos e eletroeletronicos, etc.

O Marketing de varejo funciona desde o local onde estd o estabelecimento
comercial se ele é de facil acesso em lugar acessivel e que chame a atencdo do publico,
a organizacéo da loja desde a divisdo dos setores e o0 layout de exposicao dos produtos,
o atendimento dos funcionarios € de grande valia do varejo, pois o cliente visa muito
um bom atendimento, se a loja oferece descontos, promocgoes e grande diversidade de
marca, pregos e produtos. Porém, assim como os produtos, as formas de varejo passam
por etapas de crescimento e declinio, pois conforme as lojas existentes passam a
oferecer mais tipos de servicos para manter-se competitiva no mercado, seus custos e
precos sobem, o que abre mais espago para novas formas de varejo com um mix de
mercadorias e precos inferiores aos concorrentes.

As organizacdes de varejo conseguem grande economias de escala, maior poder
de compra, maior reconhecimento de marca e funcionarios bem treinados.

Mas, e 0s varejistas precisam de estratégias para se posicionar no mercado?

Com o forte crescimento de empresas se atualizando no mercado, todas as
empresas e tambeém os varejistas precisam sim estar bem preparados com as estratégias
de marketing para se ter um posicionamento positivo no mercado, incluindo decisoes
sobre o mercado-alvo, compra de produtos, servigos e ambiente da loja, prego,

comunicagéo e localizacéo.
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3.5.2 ANATUREZA DOS SERVICOS

Atualmente com as grandes tecnologias no negocio empresarial, existem
inimeros tipos de servicos, porém todo o produto possui uma composicao baseada por
um produto central agregado a uma série de servicos suplementares, ou seja, esses
servigos suplementares € o que completa o produto principal.

Os servicos suplementares sao divididos em duas etapas, que sdo: Os
facilitadores e os realcadores. Nos facilitadores podemos classificar as informacdes, o
recebimento de pedidos, a cobranca e 0o pagamento; os realcadores sdo a consulta, a
hospitalidade, a salvaguarda e as excecoes.

Estes servicos sdo bem representados por uma flor, onde esses oito grupos séo
demonstrados como pétalas que cercam o centro da flor, denominando-os entdo como a
flor dos servicos.

A flor de servicos ela deve ser compreendida pelo sentido horéario, o que néo significa
que essa sequiéncia tem que ser seguida.

Uma organizacédo funciona como base nesta flor de servico, onde ela é como um
ciclo que deve ser seguido passo a passo ou pétala por pétala. Quando os servigos de
uma empresa sao organizados de forma correta e bem projetados é porque ela esta sendo
feito o ciclo da flor corretamente e com isso atingindo resultados favoraveis, porém
quando esses servicos sao mal projetados é como se uma flor estivesse faltando pétalas,
ou estivessem murchas impossibilitando o grau de sucesso da empresa.

Logo abaixo, podemos identificar a flor de servicos e entender cada pétala no

quadro.

F caxTRO
' (Produte

) Recebimento
) depedidos

} Salvaguarda
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Figura 33: Modelo da Flor de Servigos

Fonte: Google/imagens

Tipo de Servigo

Objetivi

Exemplos

Informacdes

Fornecer informacoes sobre
o produto.

- Ornentagdo para chegar ao local do servigo.

- Programagbes horanos de atendimento.

- Precos.

= Instrugdes sobre utilizagcdo do produto principal.
- Lembretes.

- Condigdes de venda/ servigo.

- Comunicagao de mudangas.

- Documentagio.

-

- .

Recebimento de

pedidos

Fornecer meios para que o
cliente manifeste sua
decisdo de compra, seja por
meio de inserigdo, pedido
O TESErvas,

- Inscrigdes: associar-se a clubes ou programas, por
correlo, telefone, e-mail ou site na internet.

= Entrada de pedidos: solicitar o pedido por correio,
telefone, e-mail, ou sife na internet.

- Reservas: solicitar reservas por correio, télefone, e-mail
ou sife na infernet.

Cobranca Emissido da fatura correta - Extratos penodicos de atividades contabeis.
em tempo habil, pois faturas | - Faturas para transagdes individuais.
erradas, legivels ou - Informagdo verbal de quantia devida.
mcompletas, podem gerar - Apresentagio por uma maguing, da quantia devida.
msatistagdo.
Pagamento Fornecer um bom sistema - Utilizar vanas formas de pagamento {dinheiro, cartio de
de pagamento para o cliente | erédito, cartio de débito, cheque).
« Financiamento,
- Opedes de parcelamento,
Consulta Objetiva responder aos - Conselho.
guestionamentos dos - Auditona.
chientes efou antever suas - Aconselhamento pessoal.
necessidades, fornecendo = Tutona/ treinamento na utihzagdo do produto.
solugdes adequadas. - Consulta de gerenciamento ou técnica.
Salvaguarda Objetiva cuidar e proteger « Cuidados com mercadorias compradas (ou alugadas) por
05 bens pessoais do cliente. | chentes por meio de: embalagens protetoras, retirada
adequada do produto, transporte, entrega, instalacio,
inspecdo e diagnostico, limpeza, reabastecimento,
manutengdo preventiva, consertos ¢ reformas e atualizacio.
Excecdes Fornecer servigos que ficam | - Sohieitagdes especiais: atender solicitaches que requerem

fora da rotina de entrega
normal do servigo.

um desvio em relagdo aos procedimentos operacionais
NOTMAis.

= Resolugdo de problemas.

- Tratamento de reclamacies’ sugestoes/elogios.

- Restitmedo: compensacdo por falhas sérias de
desempenho,
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Hospitalidade Objetiva tratar o cliente de | - Cumprimentos.
modo cordial e com grande | - Comidas e bebidas.
consideragio s suas - Banheiros e instalagdes sanitanas.
necessidades de conforto, - Instalagdes de espera e comodidades.
- Transporte.

3.5.2.1 O MODELO DA FLOR DE SERVICO DAS HAVAIANAS
Conforme estudado os tipos de servicos acima, podemos observar que a empresa

Havaianas € classificada nos dois tipos de servicos os real¢adores e os facilitadores.

3.5.2.1.1 INFORMACOES:

Esse item visa analisar as formas utilizadas pela havaianas quanto a
comunicacgédo das informagdes sobre seus produtos oferecidos aos clientes. Por ser um
produto simples, mas as suas caracteristicas que fazem a diferenca ao chamar a atencao

dos consumidores. Devido as cores, estampas, qualidade e modelos diversos.

3.5.2.1.2 RECEBIMENTO DOS PEDIDOS:

A havaianas se tornou tdo essencial no cotidiano das pessoas, que hoje ela esta
disponivel em todos os estabelecimentos comerciais no atacado e no varejo, também ¢é
possivel efetuar as compras através do proprio website da empresa, onde o cliente
consegue fazer o seu pedido de acordo com as suas necessidades e desejos, garantindo-
Ihes entregas imediatas e possibilitando aos consumidores um rastreamento dos seus

pedidos.

3.5.2.1.3 COBRANCA E PAGAMENTO:

Para que os consumidores obtenham um maior poder de compra, o site oficial da
havaianas, permite que parcelem suas compras em até 6x no cartdo de crédito, ou se
preferir, ha possibilidade de finalizar a compra através de boletos bancarios,

pagamentos a vista.

3.5.2.1.4 CONSULTA:
Como forma de fidelizar e satisfazer os clientes, a empresa fornece um Servico

de Atendimento ao Consumidor (SAC), aberto ao publico para eventuais duvidas e/ou
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reclamacdes sobre o produto como: defeitos de fabricacdo, trocas, status de pedidos,

prazo de entrega, formas de pagamentos, etc.

3.5.2.1.5 HOSPITALIDADE:

A havaianas busca sempre satisfazer os seus consumidores da melhor maneira
possivel, um exemplo disso € que quando um cliente precisa fazer a troca do seu
produto, o envio dele para a empresa € por conta da Alpargatas. Em relacdo com 0s
funcionarios a empresa sempre oferece treinamentos de atendimentos por pelo menos
duas horas de todos os meses, além de treinos extras quando ha lancamentos de colecéo,

sem contar com sorteio de brindes, da marca havaiana, que motiva bastante o pessoal.

3.5.2.1.6 SALVAGUARDA:

A havaiana se tornou um produto de confianca aos olhos dos consumidores, pois
desde 1962 em que langou seus primeiros modelos de chinelos no mercado, sempre
transmitiu aos consumidores produtos de qualidade, conforto, durabilidade e hoje
expandiu sua linha de produtos com varios modelos de acordo com as necessidades e
desejos dos consumidores, visando isso a Havaianas oferece sempre produtos de
qualidade, sem contar que para eventuais insatisfagdes do cliente ela busca solucgdes

para assegura-los a marca.

3.5.2.1.7 EXCECOES:
A havaianas com sua vasta linha de produtos, além das tradicionais sandalias de
dedos, possui outros produtos tais como: bolsas, acessorios, toalhas, alpargatas,

galochas, biquinis, etc.

3.5.3 EXCELENCIA EM MARKETING DE SERVICOS

A exceléncia em marketing de servi¢os nada mais é, a maneira como a empresa
trata seus consumidores de forma correta, sem causar nenhum transtorno para ele ou
para empresa que trabalhamos. Em atendimento, exceléncia € eficiéncia sem rodeios.

A exceléncia no atendimento ao cliente, é conquistada a partir do momento em
gue a empresa passa a entender o que realmente o cliente quer, falar a lingua dele e

oferecer determinado produto sem parecer invasivo ou chato.
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A havaianas tém sua histéria de 51 anos de sucesso relatada por Angela Hirata
da Suriana Trading, durante a apresentacdo no Comité Aberto de Marketing da
Amcham-Brasilia em 05/02/2014.

Ex-diretora de comércio exterior da Sdo Paulo Alpargatas, Angela liderou o
processo de expansdo da marca, entre 2001 a 2004. Inicialmente comercializadas em
locais populares, as sandalias brasileiras cruzaram fronteiras, e a partir de 2005, sendo
distribuidas em cinco continentes e em mais de 60 paises. Objeto de desejo, as
Havaianas sao onipresentes no mundo da moda, e das celebridades.

“As pessoas buscam um produto que atenda suas necessidades, e t€ém pressa
nessa busca. Para atingir o objetivo, ¢ fundamental entender consumidor e ter
capacidade de trabalhar tal conhecimento”, explica a palestrante. Pautada em criar
interatividade no relacionamento ao consumidor, e na criacdo de produtos originais, a
marca langou, nos anos 90, as Havaianas Top, sandalias monocromatica, disponiveis em
azul, lilés, Pink e preta. Nesse periodo a empresa ampliou o investimento em
publicidade com ac¢des na midia eletrdnica e impressa. A partir dai, 0 escopo passou a
contemplar insercdes na midia espontanea, tenho como foco a criacdo do desejo de
consumo.

Por fim Angela alerta que o planejamento para o desenvolvimento do negdcio,
deve ser feito com toda atengdo e cuidado. “Estar atento a concorréncia nao so
impulsiona a inovacdo e a qualidade no relacionamento com o consumidor, como

também garantem o posicionamento de mercado”.

3.5.4 GESTAO DE QUALIDADE

N&o podemos falar em servigos sem relaciona-lo a clientes, toda organizacao
possui clientes internos e externos. Os clientes internos sdo os funcionérios da
organizacdo, que utilizam resultados de processos criados por outros colaboradores da
empresa, enquanto os externos sdo os que pagam pelo produto final, ambos s&o

importantes e devem ser atendidos com qualidade.
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3.5.4.1 ELEMENTOS DA QUALIDADE DE UM SERVICO

Confiabilidade: Prestar um servico confiavel ao cliente, por exemplo, quando contratar
um prazo de entrega, esse tera que ser respeitado para que o produto seja considerado
confiavel.

Cortesia: Ser gentil e paciente com o cliente, procurando entender suas necessidades.
Comunicacédo: Usar sempre uma linguagem clara e acessivel, simplificando a prestacao
do servigo.

Capacidade para entender as necessidades dos clientes: Colocar-se no lugar do
cliente e procurar entender o que realmente ele precisa para atendimento de suas
necessidades.

Credibilidade: Fazer com que o cliente acredite naquilo que esta Ihe oferecendo.
Competéncia: apresentar competéncia, mostrando ser conhecedor do servigo prestado.
Seguranca: Transmitir seguranca ao cliente na prestacdo do servico.

Rapidez na resposta: Sanar todas as duavidas do cliente no momento em que for
solicitado.

Aspectos visiveis: Percepcdo do servico prestado, envolvendo Vvarios aspectos que vao
desde a aparéncia do vendedor e do local onde o servico é prestado, até os aspectos

sentidos pelo cliente na prestacao do servico.

3.5.5 TIPOS DE VAREJISTAS

Os varejistas sdo intermedidrios que servem de élo entre produtos e
consumidores e tornam eficientes a troca entre ambos. Toda atividade varejista deve ter
como foco o cliente, varejista precisa saber qual é seu publico-alvo, procurar conhece-lo
e encanta-lo sempre.

Podemos classificar varejo em dois tipos que sdo: varejo com loja, e varejo sem loja.
Varejos com loja — Segmentado a varejistas de alimentos, mercadorias em geral e de
Servigos.

Varejos sem loja — sdo lojas conveniadas que s&o classificadas em venda direta, venda
por catadlogo e mala direta, televendas, vendas pela televisdo, maquinas de vendas e

marketing direto integrado.
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As Havaianas se segmentam nos dois tipos de varejo, pois atualmente possui
154 lojas entre franquias e préprias, e possui um web site onde os consumidores possam

estar comprando seus produtos.
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CONCLUSAO

Ao longo de 5 semestres adquirindo conhecimento, ampliando o campo de visao,
desenvolvendo projetos para o crescimento profissional. Neste presente semestre, foi
analisado e desenvolvido um diagnostico de marketing, onde a marca estudada foi a
empresa brasileira de chinelos de borracha Havaianas, devido aos autores deste projeto
deliberarem a marca como um grande paradigma em questdo a gestdo de marketing da
mesma.

Dessa forma, ap6s o término deste documento, foi possivel concluir-se, que, em
questdo a Andlise de Cenarios e Planejamento Mercadol6gico, o macroambiente,
juntamente com a Andlise Swot,é uma questdo de extrema importdncia para o
desenvolvimento de um plano de marketing, onde a organizacdo deve se preparar para
possiveis fatores externos, observando as oportunidades e ameacas, e, estar ciente de
suas forcas e fraquezas internas. Também dentre esta unidade de estudo, foi realizada o
estudo de fornecedores e intermediarios, informacdes de grande valia, juntamente com
as demais ja citadas neste presente projeto. Apds isso, foi visto o qudo é imprescindivel
conhecer seus concorrentes e saber se posicionar diante deles.

Na questdo da Gestdo do Composto de Marketing, foram apresentadas
informagdes, a qual ficou evidenciado que, a Havaianas se reposicionou no mercado de
uma forma inovadora e criativa, criando chinelos mais sofisticados e personalizados,
utilizando seus 4Ps e o Mix de Marketing. Desta forma ela conquistou um
posicionamento sélido, na qual se tornou a lider em vendas do setor, e isso se reflete até
os dias atuais. Também ampliou seus canais de distribuicdo, onde deixou de vender
somente em lugares populares como supermercados e conveniéncias, hoje tendo varias
franquias no mundo todo.

Em Comportamento do Consumidor foi analisado maneiras de entender as
necessidades e o motivo pelo qual o consumidor opta pela compra de certos produtos.
Para que isso aconteca de uma maneira na qual deixe clara a interpretacdo, € necessaria
a avaliacdo de alguns fatores, como o fator social, psicoldgico, cultural e pessoal. Para
que a compra aconteca sempre tem um iniciador, influenciador, decisor, comprador e

consumidor, apds isso vem a andalise da necessidade de comprar, é onde o cliente
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realmente analisa sua necessidade, as propostas, e, por fim toma a decisdo de finalizar a
compra.

A respeito de Gestdo da Marca e Posicionamento, a Havaianas cumpre
rigorosamente a misséao, visao e valores tracados. E ela também consegue passar muito
bem seus ideais a seus clientes, a qual seus consumidores relacionam a marca como
uma empresa bem brasileira, que tem orgulho disso, que transmite alegria, e esse € um
dos focos da marca, tanto que realiza investimentos muito altos com sua imagem.

Agora, sobre Marketing de Servico e Varejo, o varejo funciona desde o local
onde esté o estabelecimento comercial, que precisa ser um local acessivel e que chame a
atencdo do publico, tanto pela divisao de setores, exposi¢do dos produtos, o layout, até o
atendimento por parte dos funcionarios, e, também € importante as formas de promocao,
se tem descontos, algum tipo de divulgacdo, se tem diversidade de marcas, etc. Em
relagdo a marca até aqui analisada, Havaianas, ela atende perfeitamente esses requisitos.
Também foi a estudada a Flor dos Servicos, a qual sdo fatores que a compdem que
precisam estar completos, pois se falta alguma pétala dessa flor, quer dizer que algo tem
de errado.

A marca Havaianas é a lider do setor no mercado, responsavel por mais de 50%
do faturamento da companhia a qual pertence, Alpargatas, sendo uma empresa que
carrega admiradores pelo mundo, com uma gestdo de marketing invejavel.

Ao término da autoria deste documento, existiu-se por parte dos autores, grande
satisfacdo, pelo conhecimento adquirido, pela escolha da marca, que foi muito
prestativa, tornando o grau de admiracdo por parte dos autores muito maior do que o
que havia. Foi mudado a visdo a qual enxergava-se uma marca ou uma campanha
publicitaria, agucando, sem duvida alguma, os sentidos de percepcdo a qual um gestor

de marketing necessita.
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