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LOVE BRAND: UM ESTUDO SOBRE A MARCA HAVAIANA COM ESTUDADNTES DE UMA
FACULDADE DA CIDADE DE ITUIUTABA

ARAUJO CARLA BETANIA GOMES
ALVES TAIS DOS SANTOS

RESUMO: O presente estudo buscou entender 0 amor a marca Havaianas, sob a dtica dos conceitos de
valor, amor a marca, satisfacdo e a lealdade. O amor a marca, tema que tem sido comentado por varios
anos e ainda nos dias atuais. Dessa forma emerge a questao de qual o grau de amor a marca aos produtos
Havaianas, com o objetivo geral de mensurar 0 amor pela marca Havaiana. A pesquisa caracteriza-se
como quantitativa, descritiva, realizada com 150 estudantes de uma faculdade no municipio de ltuiutaba-
MG. Na pesquisa foi possivel identificar que os estudantes consumidores de Havaianas na faculdade
possuem amor a marca Havaiana.

Palavra-chave: Amor a Marca. Havaianas. Qualidade. Associagdo a Marca.

LOVE BRAND: A STUDY ON THE HAWAIIAN BRAND WITH STUDENTS FROM A FACULTY
IN THE CITY OF ITUIUTABA

ABSTRACT:The present study sought to understand the love for the Havaianas brand, from the
perspective of the concepts of value, brand love, satisfaction and loyalty. The love for the brand, a theme
that has been commented on for several years and even today. Thus, the question arises as to the degree of
love for the brand with Havaianas products, with the general objective of measuring love for the Havaiana
brand. The research is characterized as quantitative, descriptive, carried out with 150 students from a
college in the city of Ituiutaba-MG. In the research it was possible to identify that the students consuming
Havaianas in college have a love for the Havaiana brand.

Keyword: Brand Love. Hawaiian. Quality. Brand Association.



1. INTRODUCAO

Este estudo tem como base o amor das
pessoas pela marca Havaianas. As marcas
possuem um papel importante nas estratégias
das empresas e na vida das pessoas. Em um
papel social de consumidor, as pessoas
incorporam objetos, como marcas, as suas
identidades por meio da compra, e das situacbes
em que estdo vivendo (BELK; 1988, SHIMP;
MADDEN, 1988, DAY, 1989, AHUVIA, 2005,
ESCALAS; BETTMAN, 2009, AHUVIA;
BATRA; BAGOZZI, 2009), em que as marcas
estdo presentes, na busca continua por
experiéncias baseadas em sensacdes, que
suscitam sentimentos, emocfes, estados de
humor, e prazer, onde as marcas se configuram
como algo de significado mais amplo em suas
vidas.

Nestes relacionamentos pessoa-marca-
pessoa existem fortes sentimentos das pessoas
em relacdo as suas marcas, se assemelhando
com os sentimentos que existem entre as
pessoas (AHUVIA, 1993, CARROL; AHUVIA,
2006,PATWARDHAN;BALASUBRAMANIA
N, 2011). E com a marca Havaiana também nao
é diferente, pois entre 0 amor das pessoas por
esta marca.

Segundo HB1 (2018), com o objetivo de
alterar essa situacdo e tornar universal a
aceitacdo da marca, a empresa mudou sua
estratégia e passou explorar na comunica¢do o
conceito “todo mundo usa”. Essa virada na
mudanca da estratégia de branding da marca
ficou marcada na década de 1990, época em que
a empresa passou a incorporar & sua
comunicagdo a celebridades brasileiras.

De acordos com Kotler e Keller (2013) e
Aaker (1991), a forma com que as empresas
divulgam as suas marcas, conquista a lealdade
dos seus consumidores, mostrando 0 que as
marcas tém de bom para oferecer aos clientes e
futuros clientes, 0s quais poderdo comprar e
indicar a seus familiares e amigos, comegando
um segmento de consumidores fiéis & marca
tornando uma tradicdo familiar, seguindo as
marcas que mais atendem as suas necessidades.

Dessa forma Kotler e Keller emerge a
questdo de Qual o grau de amor a marca aos
produtos Havaianas? Seguindo para o objetivo
geral de Mensurar o amor pela marca Havaiana.
E com os Objetivos Especificos de Analisar o
comportamento dos consumidores com a marca,
mostrando como é a preferéncia dos
consumidores pela marca pesquisada.

2. JUSTIFICATIVA

Existem varias pesquisas sobre 0 Amor a
marca e ainda sdo em nimeros bem reduzidos

em todo 0 mundo, inclusive no Brasil. Pesquisas
realizadas até o  momento  diferem
substancialmente com relacdo a escala de sua
mensuracao, com a relacéo e ao enfoque tedrico,
pois algumas pesquisas que tém como base
teorias do relacionamento interpessoal, outras
tendem a adotar um desenvolvimento tedrico
mais independente da psicologia(BATRA,
AHUVIA;BAGOZZI, 2012).

Fournier (2009) menciona que para
melhor entendimento dos relacionamentos das
pessoas com as marcas, € necessario um
conjunto de conhecimentos mais independente
da area da psicologia e deve ser buscado pelos
pesquisadores interessados em avancar no
entendimento dos fendmenos das relacdes
afetivas entre as pessoas e as marcas, e para as
organizagoes.

Dessa forma, justifica-se essa pesquisa,
cujo objetivo é mensurar 0 amor a marca para
um melhor entendimento dessa psicologia e do
relacionamento que existe entre as pessoas e as
marcas.

3. REFERENCIAL TEORICO
3.1 Comportamento dos Consumidores

O ato de consumir faz parte de nosso
cotidiano. Ao verificar tudo que usamos em
nosso dia a dia, temos a clara nogdo de quéo €
importante 0 consumo para nossas vidas. O
comportamento do consumidor brasileiro, os
habitos, modos e razBes de consumir s&o
diferentes de outros paises.
O estudo sobre o comportamento do
consumidor é um dos passos importantes para
uma andlise dos dados. Desta forma, o
consumidor acaba sendo influenciado pelos
estimulos de marketing que fazem parte da
tomada de decisdo. Por isso existe um elo entre
0 marketing e o processo de decisdo compra.
Segundo Kotler (1998), “é de grande
interesse do profissional de marketing conhecer
as principais fontes de informacbes que o
consumidor recorrerd e a influéncia relativa que
cada uma delas tera sobre a decisdo de compra
subsequente”, com as propagandas e comercias
0s consumidores sdo induzidos a comprar 0s
produtos que esta na moda no momento que
todo mundo usa os determinados produtos e
recusa os outros assim sendo fiel a marca.
De acordo com o autor, as fontes de
informagdes do consumidor sdo classificadas
em quatro grupos:
Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos,
conhecidos;

»  Fontes comerciais: propaganda,
vendedores, revendedores, embalagem,
displays;



» Fontes publicas: midia de massa,
organizacOes de consumidores;

» Fontes experimentais: manuseio, exame,
uso do produto.

O volume relativo e a influéncia destas
fontes de informacdo variam conforme a
categoria do produto e as caracteristicas do
comprador.

O comportamento do consumidor é
relacionado a um processo de aprendizagem, ou
seja, uma adaptacdo entre o consumidor e o
meio ambiente; e esse processo de adaptacdo
esta vinculado as mudancgas comportamentais do
consumidor.

De acordo com Kotler (1998)., o
comportamento do consumidor é influenciado
por um processo de estimulo e resposta. Assim,
0s estimulos ambientais e de marketing
penetram no consciente do cliente e suas
caracteristicas, junto a seus processos de
decisdes, levam a certas decisdes de compras.

Essas decisdes levam as classes sociais a
determinarem as diferengas no comportamento
dos individuos; as classes mais altas tendem a
apresentar certas tendéncias ou modismo o qual
uma classe mais baixa  dificilmente
acompanharia. Entretanto, é possivel salientar
que esses atributos se ddo apenas pelo poder
aquisitivo e do capital, e ndo aos valores
culturais e intelectuais dos individuos.

Segundo Kotler e Keller (2013), a
familia  representa a mais importante
organizacdo de compras de produtos de
consumo na sociedade, sendo que ha dois
grupos de familias de influéncia na sua vida do
consumidor comprador. A familia de orientacao,
representada pelos pais e irmaos; e a familia de
protecdo, sendo os conjuges e filhos, que
representam  maior influéncia direta no
comportamento de compras dos consumidores.
As fluéncias dos consumidores levam as
decisdes de compras que também sdo
determinadas de caracteristicas pessoais como,
por exemplo, a idade, o estagio do ciclo de vida,
ocupacgdo, situacdo financeira, estilo de vida,
personalidade e autoimagem.

Segundo Solomon, (2002) o consumo
compulsivo é diferente da compra de impulso.
O impulso para comprar um item especifico é
temporario e concentra-se em um determinado
produto em certo momento. De modo diferente,
0 comprar compulsivo é um comportamento
persistente centrado no processo de comprar, e
ndo nas compras propriamente ditas.

4. Marca

As marcas identificam as organizacgdes
e empresas fabricantes de um produto e aceitam

0s consumidores individuos ou organizagdes,
tendo a responsabilidade pelo desempenho de
um produto ou determinado fabricante ou
consumidor. A marca é a forma que o
consumidor identifica os produtos, sabendo
como é a qualidade e avaliando as empresas se 0
produto produzido é de boa qualidade. Sendo de
boa qualidade, a empresa ganha valor e comeca
a vender e ganhar nome de mercado porque a
marca é de qualidade e se ressalta sobre as
outras com um produto de qualidade Kotler e
Keller (2013).
Segundo Kotler e Keller,

» Definicdo potencial: mede o grau em que
uma marca é veja como diferente das outras
e a percepcdo da sua tendéncia de
valorizacdo e lideranca;

» Relevancia: mede a adequagéo e a amplitude
do apelo da marca;

» Estima: mede as percepg¢des da qualidade e
fidelidade quanto & marca é constituida e
respeitada;

» Conhecimento: mede 0 quanto o consumidor
conhece e se sente familiarizado com a
marca.

Segundo os autores Kotler e Keller
(2013), podemos dizer que a marca tem suas
definicBes e potenciais, relevancias, estimas e
conhecimento. Assim, 0s consumidores tém
todo o direito de analisar todas as marcas antes
de comprar, para saber qual é a melhor, qual é a
tendéncia no momento e quais tém mais
consumidores figis, porque cada consumidor
defende a sua marca favorita, ou seja, a marca
que ele tem fidelidade.

Ja  Aaker (1991) fala sobre o
conhecimento das marcas: “o conhecimento da
marca refere-se a forca que a marca possui na
mente do consumidor. Se a mente dos
consumidores fosse cheia de cartazes, cada
fazendo referéncia a uma marca o conhecimento
da marca refletia-se no tamanho dos cartazes”,
0s consumidores sempre escolhe a marca que
mais se identifica com ele assim faz referéncia
das marcas que gosta para 0S amigos a
familiares fazendo um mix de marcas na mente
dos consumidores.

Assim, baseado em Aaker, as pessoas
tém a sua preferéncia por suas marcas porque as
propagandas influenciam as suas escolhas.
Quanto mais o0s consumidores veem as
propagandas das marcas mais terdo interesse em
comprar e consumir, ficam instigados e sentem
0 desejo de possuir aquela marca e seus
produtos por serem seduzidas as propagandas de
consumo falando que as pessoas precisardo
possuir as marcas como, por exemplo,
Havaianas, que vem com o logotipo “recuse
imitagdes” porque so as legitimas sdo boas, as



demais marcas, ndo tem a mesma qualidade ,
no entanto o consumidor vai lembrar sempre da
marca.

Segundo Kaotler e Keller,

» Presenca: Familiaridade ativa baseado
em experiéncia passada, evidéncia ou
conhecimento promessa da marca;

> Relevancia: Relevincia para as
necessidades do consumidor, na faixa
de preco certo ou no conjunto em
consideracao;

» Desempenho: Crenca do que oferece
um desempenho aceitavel e estd na
lista de produtos pré-selecionados do
consumidor;

» Vantagem: Crenca de que a marca tem
uma vantagem emocional ou relativa
sobre outras marcas da categoria;

» Vinculo:  LigagGes racionais e
emocionais com a marca em
detrimento da maioria das outras
marcas.

A cadeia de valor da marca embasada em
Kotler e Keller, é a forma com que as empresas
tém de avaliar o Brand Equity, a maneira como
0 marketing tem de avaliar os produtos que sdao
lancados no mercado para a venda e revenda
analisando o comportamento dos consumidores
a imagem a seguir mostra como e 0 processo
feito em todas as etapas.

De acordo com Kaotler e Keller 2013, a
forga da marca em seguida, a interbrand avalia o
perfil da forca da marca para determinar a
probabilidade de que ela gere lucro previstol[...].
As empresas fazem as marcas para ter o seu
produto que vem gerar renda, lucro e o
crescimento das empresas gerando empregos e
satisfacdo para os consumidores.

4.1. Amor a Marca

O amor & marca é um tema que tem sido
comentado por Vvéarios anos e ainda bem
comentado até os dias atuais. Barbara A. Carroll
e Aron C (2006). Ahuvia falam sobre o brand
love esta ligado diretamente ao valor elevado de
lealdade da marca e WOM positivo. Como
podemos observamos umas das variaveis do
brand equity e a lealdade da marca, assim existe
uma relacdo entre o brand love e o brand equity.
Segundo os autores, o brand love é definido
como de paixao, encantamento e ligacdo com os
consumidores satisfeitos com a marca.

Segundo Carroll e Ahuvia (2006),
“Brand Love ¢ definido como o grau de ligagao
emocional, a paixdo que um consumidor
satisfeito possui em relacdo a uma determinada
marca (...). O Brand Love esta ligado a niveis
superiores de lealdade a marca e WOM
positivo”.

Analisando o Brand Love, podemos
observar que a influéncia sobre o valor da
marca, 0s consumidores tém paixdo pela marca
como a Havaianas, os consumidores ndo trocam
por outra marca de chinelos porque tém um
valor e tradicdo onde todos que tem havaianas e
preferem recusar imitagbes, além de ser
considerada a  melhor  marca  pelos
consumidores.

No entanto a uma dificuldade intrinseca
na literatura referente ao tema amor a marca. Os
tedricos tém dificuldade de identificar como € a
paixdo e 0 amor que uma pessoa tem por uma
marca.

Segundo Batra et al (2012), “Isto levou a
dois grandes problemas: assumindo a
equivaléncia de amor marca e amor interpessoal
e a percepcdo do amor marca como uma
emogao, em vez de um relacionamento”.

No entanto todos os autores tem certeza
que existe algum tipo de amor pela marca, 0s
consumidores tém um tipo de lealdade com os
produtos, que possui um grau de lealdade
superior por outras marcas que fazem comprar a
marca que gosta do que outras marcas, assim o
amor pela marca favorita (Batra et al. 2012;
Carroll et al. 2006; Noel et al. 2007, 2012).

Segundo Batra (2012), 0 amor a marca e
a forma que os consumidores tém para
demonstrar o seu interesse pelos produtos
favoritos mostrando o0 seu interesse e
preferéncias por produtos de véarias marcas
existentes mostrando a lealdade e o valor da
marca para cada pessoa. Sempre tem uma marca
que os consumidores preferem, uma que tem
destaque entre os grupos de amigos e redes
sociais, fazendo com que todos prefiram essa
marca e com a qualidade que tem sendo a
primeira, a preferida na hora da compra, por ter
muita qualidade e durabilidade. Dessa forma a
tomada de decisdo de compra, pesquisas
afirmam que quando uma marca e a identidade
do consumidor estdo centradas, o consumidor
adota comportamento de sustento deste
relacionamento. Dessa forma, quando o0s
pensamentos e sentimentos sobre a marca sdo
mais  acentuados, 0 consumidor  serd
influenciado por estes fatores na tomada de
decisdo de compra. No entanto, é muito
importante analisar este relacionamento entre o
amor a marca e tomada de deciséo.

A influéncia das marcas sobre as pessoas
no processo de decisdo comega com atitudes
adeptas a uma marca. A tomada de decisdo pode
ser influenciada pelo uso da marca
constantemente. Em um ambiente caracterizado
pelo uso intenso devido aos estimulos de
marketing que levam a decisdéo pelo
consumidor, de uma marca em comparagdo com
outra, torna-se relevante avaliar como as marcas



afetam o processo de tomada de decisdo.
Pesquisas desenvolvidas sobre o relacionamento
das pessoas com o0s objetos, e as marcas
segundo os autores, Ahuvia, Batra, e Bagozzi
(2009b) que propdem que a compra facilita a
integracdo de um objeto a uma marca, ha
identidade da pessoa, em situagdes que se
possua um forte relacionamento da pessoa com
a marca almejada. Dessa forma se torna ainda
mais importante se verificarmos que a analogia
entre os tragos humanos, e o eu atual e para o eu
ideal, caracteristicas da marca leva a uma
preferéncia sobre aquela marca (MALHOTRA,
1998, BELK, 1988, BATRA; AHUVIA;
BAGOZZI, 2012).

No entanto explica que as marcas
trabalham em etapa antecedente a compra, e que
as atitudes a favor ddo marca séo formadas por
estimulos de marketing, e ou ainda, quando de
experiéncias anteriores com a marca.

Algumas pesquisas sobre a rela¢do entre
atitude e o comportamento estabelecem
propostas como a teoria da acdo fundamentada
(reasoned action), e a teoria do comportamento
planejado (planned behavior). A primeira a
atitude em relacdo ao comportamento, e as
normas relacionadas a ele, ambas fazem parte
do comportamento, o afeto e a intencdo de agir
de acordo com o comportamento. Outra
proposta é que atua também sobre o
comportamento, porém se inseri a teoria do
comportamento planejado, o autocontrole que
exerce em um papel moderador sobre esse
comportamento, afetando as intencdes de agir
(WEGENER; SAWICKI; PETTY, 2009).

Outra forma é avaliar o quanto a marca
facilita os aspectos que levam a decisdo de
compra. A marca exerce um papel importante
na tomada de decisdo de compra dos
consumidores.

Samu e Krishnan (2010) mencionam que
0 nome da marca desempenha um papel
importante na tomada de decisdo. Em uma
pesquisa, 0s autores encontraram evidéncias que
na auséncia das informagdes sobre a marca, a
lembranga, portanto, a recuperagdo de
informagdes para o julgamento e a escolha, é
maior com menos frequéncia de exposi¢do ao
nome, e de menor tamanho do tange a
associagGes a marca, levando a uma necessidade
de distingdo do nome da marca para maior
influéncia da de deciséo.

Em uma visdo sobre esse relacionamento
as pessoas com as suas marcas, as pessoas

buscam as marcas para estabelecer quem
sd0, quem gostariam de ser, ou ndo gostariam de
ser, as marcas trazem significados positivos a
vida das pessoas, e as ajudam a construir com
sua identidade no mundo em que as cercam.

4.2. Escala de mensuragdo do Amor a marca
utilizada neste estudo

Com uma multiplicidade de formas para
a mensuracdo do construto Amor a marca, €
uma ampla diversidade de hipoteses teéricos,
em que as fontes dos itens sdo obtidas por
entrevistas em profundidade, ou por meio da
revisdo de estudos da psicologia e pesquisas
com questionarios realizadas.

Para a mensuragdo desse trabalho ao
Amor a marca algumas consideracdes foram
efetuadas. Realizada e empreendida uma revisao
dos estudos até o momento e a escolha de uma
escala que foi realizada aleatéria que se
enquadrou neste estudo por ser completa e ja
validada.

5. Metodologia da pesquisa

Esta pesquisa se caracteriza como sendo
um estudo quantitativo e descritivo, na medida
em que visa observar as relacBes entre os
fendmenos, tanto apontando seu funcionamento,
quanto estabelecendo relacfes de causa e efeito
entre as variaveis.

Optou-se por um estudo transversal, na
medida em que ndo se objetiva comparar
amostras ao longo do tempo, mas sim, se
observar sua atitude em um momento
especifico, com base na teoria proposta, € nos
objetivos deste estudo, de comparagdo de
escalas em uma amostra por conveniéncia.

Os estudos exploratérios visam aumentar
0 conhecimento do pesquisador acerca do
fendmeno de estudo de maneira que se possa
posteriormente efetuar uma pesquisa mais
definitiva (SELLTIZ; WRIGHTSMAN; COOK,
1987). Sendo a escala de Batra, Ahuvia e
Bagozzi (2012) traduzida no cenéario brasileiro
por Bizarrias(2014), considera-se este estudo
quantitativo e descritivo, na medida que a escala
foi aplicada. O estudo descritivo pressupde uma
ampla gama de conhecimentos sobre o
fendmeno, e ndo estabelece apenas um método
de coleta. Estas duas caracteristicas da pesquisa
parecem sugerir esta classificacdo deste estudo.

5.1. Defini¢do do universo de pesquisa

O universo de pesquisa foi composto
de estudantes de uma faculdade da cidade de
Ituiutaba, tendo uma amostra de dados por meio
de um questionario realizado na faculdade mais
de ltuiutaba- MG .

5.2. Estratégia de coleta de dados

Para a obtengdo dos dados, foi
empregada uma coleta por meios presenciais. A



coleta se deu pela abordagem de universitarios
em salas de aula das universidades na cidade de
Ituiutaba, sendo uma privada e duas publicas.

A pesquisa se deu com um questionario
com escala Likert sendo de 1 a 7 onde um ¢é
consideravel pouco relevante e sete considerado
muito relevante.

A escala utilizada sendo a escala de
Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012).

5.3. Escala de Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012)

A escala de Batra, Ahuvia e Bagozzi
(2012), é composta por dimensdes de integracdo
identidade-marca (inclui a forca da atitude em
relacdo a marca), comportamentos direcionados,
por paixd (desejo de usar, envolvimento no
passado,), conexdo emocional  positiva,
relacionamentos de longo prazo, e sentimento
de anglstia antecipada por uma eventual
separagéo.

A escala mencionada pelos autores
representa a inovacdo em relagdo a outras
escalas, que na medida em que 0s autores
procuraram primeiramente construir uma base
tedrica por meio da grounded theory (teoria
embasada) para compreender a dindmica do
funcionamento do fenémeno para somente entéo
partir para a construcdo dessa escala.

6. Andlise de Dados

Em 1962, para criar as Havaianas, a
inspiracdo foram as tradicionais sandalias de
dedo japonesas zori, com tiras de tecido e palha.
No lugar da palha de arroz entra a borracha,
resistente e macia, feita para durar. O grdo de
arroz inspirou a textura da palha. O nome foi
emprestado do Havali, projetada por Hollywood
como o lugar dos sonhos dos anos 60.

Segundo o site das Havaianas, as vendas
eram feitas por vendedores em Kombis, levada
para todas as cidades do pais e distribuidas em
sacolas, em 1964. Em 1966, a marca Havaiana
foi patenteada, mudando o seu modelo para a
sua nova marca, totalmente de borracha. Assim,
as Havaianas foram se modernizando até chegar
na era 2000. Entre a ameaca do bug do milénio,
a marca se inovou com a primeira sandalia que
brilhava no escuro, sendo a queridinha do Brasil
nos pés dos brasileiros, assim a marca
Havaianas vem sempre se inovando até os dias
atuais com varios modelos, formatos e
desenhos.

6.1. Critérios de analise dos dados
Foi utilizado o software Microsoft

Excel para preparacdo da base para analise, se
eliminando a duplicidade de respostas, e de

respostas Unicas em todos 0s itens.

Para a andlise estatistica foi utilizado o
software SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) versdo 23.0, para as analises de
estatistica descritivas (percentagem, frequéncia
e médias).

6.2. Analise do Perfil da Amostra

A populacéo total da pesquisa foi de
150 universitarios de uma faculdade de
ltuiutaba, dos 150 somente 100 dos
questionarios realizados foram aprovados os 50
eliminados, pois estavam incompletos ou faltava
dados para realizar a pesquisa, realizada nos
cursos presencias de administracdo, ciéncias
contabeis, publicidade e propaganda,
odontologia, engenharia civil, nos periodos do
primeiro ao sétimo. Com relagéo sexo, 72% séo
femininos e 28% masculinos.

A faixa etaria dos entrevistados entre
20 e 30 anos correspondeu 48%, até 20 anos
correspondeu a 35%, de 30 a 40 anos
correspondeu a 12% e acima de 40 anos
correspondeu a 5%.

Na pesquisa observou-se que 73% sdo solteiros,
23% sdo casados, 2% divorciados, 1%
separados e 1% outros.

Sobre a faixa da renda familiar,
percebeu-se que 34% estdo na faixa de salério
minimo até dos mil reais, 31% estdo até um
salario minimo, 16% estdo acima de quatro mil
e quinhentos reais, 10% estdo entre trés mil
quinhentos e quatro mil e quinhentos reais e 9%
estdo entre dois mil e trés mil quinhentos reais.

6.3. Analise das Escalas do Estudo

No célculo da escala de escala de
paixdo e desejo pela marca, observou-se que 0s
respondentes querem, desejam e sentem falta da
marca, perfazendo 4,08 na média numa escala
de 1 & 7. J& com relacdo sentir falta da marca
obtiveram média de 4,04 e até que ponto sente
falta de comprar a marca foi a menor média
obtida de 3,90.

Na dimensdo de comportamento
dirigido por paixdo feitos do passado, notou-se
que os respondentes ja interagiram com essa
marca no passado perfazendo a média de 4,06 e
realizaram varias experiéncias no passado
obtendo a média de 3,84. Essas experiéncias
anteriores estdo relacionadas a ir de Havaianas a
eventos, passeios e no dia-a-dia.

Na dimensdo de comportamento
dirigido por disposicéo para gastar, relacionada
a ocasides apropriadas/inadequadas de ter
utilizado um produto da marca perfizeram a
média de 4,12 que afirmam utilizar em todas as
ocasifes. Ja no ponto em que a marca é capaz de



ajudar a se apresentar aos outros com o tipo de
pessoa que deseja ser realizou 3,77. Com
relacio a disposicdo a gastar dinheiro,
obtiveram 3,72 onde demonstra que estdo pouco
interessados em gastar ou investir na marca. E o
mesmo ocorre com gastar o tempo a procura da
marca, com 3,67 a menor média obtida na
dimensdo.

Com relagdo a integragdo de automarca
e autoidentidade atual, a média de 4,13 afirmam
que quando utilizam essa marca 0s outros
percebem o tipo de pessoa que vocé é. Ja 3,84
afirmaram que sentem que usar essa marca diz
algo verdadeiro e profundo sobre quem vocé é,
e na dimensdo de integracdo de automarca e
autoindentidade atual vocé imagina outra pessoa
sem ser universitario utilizando estd marca,
obtivesse uma média de 3,81 sendo
considerando pouco relevante e até que ponto

ser alguém que usa produtos desta marca € uma
parte importante da sua autoidentidade teve uma
média também de 3,81 sendo considerada pouco
relevante.

Conforme mostra 0s numeros de
algumas dimensGes mencionadas acima
percebesse que 0S universitarios possuem uma
média de 3,89 sendo consideravel uma média
boa em relacdo a dimensdo de integracdo de
automarca e autoindentidade da marca
Havaianas.

Conforme mostra a figura do grafico 1
abaixo que se refere a dimensdo conviccdo e
forca onde a maior média de 4,04 é quéo facil
ou rapidamente esses “sentimentos globais e
avaliacdes” vém a sua mente quando vocé pensa
nesta marca, demonstra que 0S universitarios
possuem um sentimento bom e boas avaliagGes
referente a marca pesquisada.

Escala Convicgdo e Forga

Quao convicto vocé esta dos sentimentos _ 377

glohais e avaliagbes que vocé declarou acima?

Quanta Confianca vocé tem nos sentimentos _ 27
globais e avaliacées que vocé declarou acima? -

Quao fortemente vocé mantém esses )
ontos clobais o avaliactes e vocs. | N =3
sentimentos globais e avaliactes que vocé...

Quio intensos sao esses sentimentos globais e _ 393

avaliactes que vocé declarou acima?

Vocé diria que seus sentimentos em relacao a _ 397
3,

esta marca sao fortes e inabalaveis QU vocé...

Quao facil ou rapidamente esses “sentimentos _ 204
globais e avaliagdes” vém a sua mente... !

Fonte: Elaborada pelos autores da pesquisa - Dados da Pesquisa (2019)

Na figura2 do gréafico abaixo que nos mostra sobre a dimensdo amor a marca, percebesse que
entre os universitarios possui um forte amor pela a marca Havaiana com 4,21 de média.

Escala Amor a Marca

Eu sou muito ligado a esta marca, S ——————— 3 94

Esta marca é totalmente incrivel. - -— 1 01

Esta marca é puro deleite.

4,02

Esta marca me faz sentir bem. S ] (3

Euamo esta marcal me——— /] (]

Eu tenho sentimentos neutros sobre esta marca, I ——————— ] (5

Esta marca me faz muito feliz. m— s ] ]

Esta é uma marca maravilhosa, S ] ] 3

Eu ndo tenho sentimentos especiais por esta marca. ST ] ] 3

Eu sou apaixonado por esta marca. e /] 2]

Fonte: Elaborada pelos autores da pesquisa - Dados da Pesquisa (2019)



A figura 3 mostra a dimensdo de lealdade pela a marca Havaianas traz uma média de 4,19 por

cento onde os universitarios possuem uma certa lealdade pela marca pesquisada.

Escala de Lealdade

= Quando vou as compras, eu sequer noto marcas concorrentes

dessa marca.

= Eu compraria esta marcanovamente.

= Eu prefiro ndo comprar nadaa comprar outra marca.

Esta é a tanica marca deste produto que eu vou usar.

® Seeu ouvir alzo negativo sobre essa marca, eu questionarei

em minha mente

= Senao houver esta marca na minha loja, eu adio as compras

ou vou a outrta loja.

Fonte: Elaborada pelos autores da pesquisa - Dados da Pesquisa (2019)
A anadlise de dados demonstrou que os respondentes possuem um grau mediano de amor & marca
Havaianas, com certas observacfes a serem mais exploradas em pesquisas futuras.

7. Consideracdes

De acordo com a pesquisa, a partir da
aplicacdo de questionarios a 150 estudantes de
uma faculdade da cidade de ltuiutaba, pode-se
perceber que o consumidor, quando tem amor a
uma marca ou produto, ndo deixa de compra-la.
Porém os universitarios demonstraram ter amor
& marca em grau mediano com relagdo a marca
Havaiana.

Vai atrds até encontrar o seu produto
favorito, mesmo que leve algum tempo para tal.
O importante é a pessoa se sentir satisfeita e
confortavel com o produto.

Os dados obtidos a partir da aplicacdo
dos questionarios foram computados tendo
como suporte o0 ajuda do software IBM SPSS
Estatisticos versdo 23.0, especifico para a
pesquisa quantitativa.

Foi realizada a analise dos dados,
observando-se uma série de  questdes
importantes para o estudo, como o0s dados
pessoais dos participantes e 0s sentimentos dos
mesmos a0 comprar e usar a marca.

Nesse sentido, a pesquisa mostrou que,
de fato, o consumidor é fiel a suas marcas e
produtos favoritos, gastando dinheiro, tempo e
esforco para encontrar 0s seus produtos,
satisfazendo seus desejos e objetivos.

Como limitagcbes, o tipo de amostra, ser
universitarios que sobrevivem do auxilio de
bolsas e auxilio dos pais.

Para sugestdo de pesquisas futuras, pode-se
realizar entrevista com o proprietario de uma
loja Havaiana e entrevistar os consumidores no
momento da compra dos produtos na loja.
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Anexo

Bom-dia/tarde! Meu nome é... Estamos realizando uma pesquisa que tem por objetivo mensurar a marca
Havaiana.

A sua colaboracéo é essencial!

Serei breve, ndo levara 15 minutos para finalizarmos!

Entrevistador: Cadigo:

Data da entrevista: / /

1. Qual é o seu sexo0? 2. Qual é sua faixa etaria?

1 |:| Masculino 1 |:| até 20 anos 3|:| entre 30 e 40 anos
2[__] Feminino 2[Jentre20e30anos 4[] acima de 40 anos
3. Qual semestre esta cursando? 4. Qual o seu estado civil?

Primeiro[__] Quinto[__] Solteiro (@) [__] Casado (a) [__] Vitvo (a)[__]
Terceird__| sétimo[__| Separado [__|  Divorciado[__] Outros[ ]

5. Qual a sua renda familiar?
[ ]até R$ 678,00 [] R$ 678 ,00- R$ 2000,00

[_] R$2000,00 - 3500,00 [ ] Acimade R$3500,00

Indique por favor, em que medida cada uma das seguintes frases traduz o seu comportamento face ao
ambiente. Por favor, tente ser o mais objetivo possivel ao assinalar o seu grau de concordancia com cada
uma das afirmag¢des numa escala que vai de "discordo totalmente” (1) a "concordo totalmente" (5).

6. Usando produtos. Até que ponto vocé sente falta de usar esta marca?

7. Comprando I4. Até que ponto vocé sente falta de comprar na (marca focal)?

8. Até que ponto as palavras a seguir descrevem seu sentimento tipico em relagdo a esta marca: querer,
desejar, sentir falta

9. De todas as ocasifes apropriadas/adequadas no passado presente, quando vocé poderia ter usado um
produto esta marca, em quantas vezes vocé realmente o fez? (Em nenhuma das ocasifes/Em todas as
ocasides)

10. Até que ponto esta marca é capaz de ajudar vocé a se apresentar aos outros como o tipo de pessoa que
voceé deseja ser?

11. Até que ponto vocé esta disposto a gastar DINHEIRO melhorando e aperfeigoando um produto desta
marca apds té-lo comprado?

12. Até que ponto vocé estd disposto a gastar TEMPO melhorando e aperfeigoando um produto desta
marca apds té-lo comprado?

13. Até que ponto vocé tem gastado tempo, energia e/ou dinheiro em produtos desta marca?

14. Até que ponto vocé tem feito uma porcédo de coisas com a esta marca no passado?

15. Até que ponto vocé interagiu com a esta marca no passado?

16. Até que ponto esta marca é capaz de fazer vocé parecer como VOcé quer parecer?

17. Até que ponto vocé sente que usar esta marca diz algo ‘verdadeiro’ e ‘profundo’ sobre quem voceé ¢é
como marca?

18. Até que ponto vocé sente que, quando outras pessoas 0 veem usando produtos desta marca, elas
percebem o tipo de pessoa que vocé é?

19. Até que ponto vocé sente que a esta marca é parte importante de como vocé se vé?

20. Por favor, indique o grau do quanto sua identidade pessoal ou autoimagem combina com a identidade
desta marca (Ndo Combina Em Nada, Combina Moderadamente, Combina Quase Perfeitamente)

21. Nas figuras abaixo, o circulo & esquerda representa sua identidade marcas e a figura a direita
representa a identidade desta marca. 22.Por favor, expresse sua impressdo sobre o grau de sobreposicao
entre sua identidade marca e a identidade desta marca (Marque a imagem que melhor ilustra a sua
situacdo)

23. Pensando no grau de sobreposi¢cdo, em sua mente, entre seu senso de personalidade marca e a
identidade desta marca, quanta afeicdo vocé sente pela marca?



24. Imagine por um momento OUTROS USUARIOS TIPICOS desta marca. Pense sobre o0s tipos de
marcas que eles tendem a ser. 25. Agora, por favor, responda a estas questdes: O quanto é importante para
voceé ser uma das pessoas que usa produtos desta marca?

26. Até que ponto ser alguém que usa produtos desta marca é uma parte importante da sua
autoidentidade?

27. Até que ponto ser alguém que usa produtos desta marca é uma parte gratificante da sua
autoidentidade?

28. Até que ponto esta marca é capaz de fazer algo que torne sua vida mais significativa?

29. Até que ponto esta marca é capaz de fazer algo que contribua para sua vida no sentido de fazé-la valer
a pena ser vivida?

30. Até que ponto esta marca ¢é capaz de fazé-lo experimentar sentimentos que vocé deseja?

31. Até que ponto esta marca é capaz de contribuir com algo que faca vocé sentir que a vida tem um
proposito?

33. Até que ponto esta marca é inerentemente importante para vocé, ndo apenas uma ferramenta para
atingir um objetivo?

34. Até que ponto a sua relagdo com a esta marca é inerentemente importante, ndo apenas uma ferramenta
para alcangar um objetivo no futuro?

35. Até que ponto o tempo, o esforgo e o dinheiro que vocé investe em sua interagdo com esta marca séo
mais que um simples investimento para algum beneficio futuro?

36. Até que ponto vocé se pega pensando nesta marca?

37. Até que ponto vocé se pega pensando em usar a (marca focal)?

38. Até que ponto vocé acha que esta marca fica surgindo em sua cabeca?

39.Qudo frequentemente vocé conversa com os outros sobre esta marca?

40. Quéo frequentemente vocé tem pensamentos acerca desta marca?

41. Quéo fortes sdo seus sentimentos de apreciacdo desta marca?

42. Por favor, diga até que ponto voceé se sente psicologicamente confortavel ao usar esta marca.

43. Por favor, diga até que ponto esta marca parece encontrar suas necessidades perfeitamente.

44. Por favor, diga até que ponto vocé sente que ha um “ajuste” natural entre vocé e esta marca.

45. Por favor, diga até que ponto vocé€ pensou “sim, € isso o que eu estava procurando”, ao encontrar a
(marca focal) pela primeira vez.

46. Por favor, diga até que ponto a esta marca parece se ajustar aos seus gostos perfeitamente.

47. Por favor, diga até que ponto, quando encontrou esta marca pela primeira vez isso pareceu o certo
para vocé.

48. Por favor, diga até que ponto esta marca parece o certo para vocé neste momento.

49. Por favor, diga até que ponto vocé se sente emocionalmente conectado a esta marca.

50. Por favor, diga até que ponto esta marca parece a vocé como um velho amigo.

51. Por favor, diga até que ponto parece que vocé tem uma “ligacdo” com esta marca.

52. Até que ponto as palavras a seguir descrevem seus sentimentos tipicos em relagdo & esta marca?
Contente.

53. Até que ponto as palavras a seguir descrevem seus sentimentos tipicos em relagdo a esta marca?






