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RESUMO

Este estudo procurou compreender como fabricantes de prancha da cidade de
Porto Alegre (RS) conduzem a maneira de gerir seus negacios, principalmente em um
mercado que € marcado por diversos obstaculos naturais e econémicos. O esporte
possui um grande nimero de praticantes, e os produtos desenvolvidos para estes
consumidores sao utilizados até mesmo por nao surfistas que se identificam com o
estilo de vida. O comportamento do consumidor é alvo frequente de pesquisas e é
extremamente necessario para a elaboracdo de acdes que visem satisfazer os
mesmos. Com o intuito de descobrir como as empresas lidam com essas
caracteristicas, foi realizada uma pesquisa exploratéria de cunho qualitativo com sete
fabricantes e vinte e trés consumidores do produto na capital do estado. Ao analisar
os dados coletados com base no referencial tedérico € possivel observar o
comportamento dos diversos perfis de empresas e clientes no mercado, assim como
acOes dos fabricantes relacionadas a qualidade, reconhecimento da marca,
customizacao, atendimento, nivel de atualizacdo e formas de comunicar e vender

seus produtos.

Palavras chave: Estratégia de vendas. Surfe. Comportamento do consumidor.

Fabricantes de prancha



ABSTRACT

This study seeks to understand how surfboard’s producers of Porto Alegre lead
the way of manage their business, especially in a market characterized by many
natural and economic obstacles. The sport has a great number of participants, and the
products developed to its consumers are used even by non-surfer consumers that
identify themselves with its lifestyle. The consumer behaviour it's frequently targeted
of studies and is extremely necessary to the preparation of actions that will satisfy
these consumers. With the order to discover how companies deal with these features,
an exploratory study with a qualitative slope has been made through in-depth
interviews with seven producers and twenty three consumers of the product in the
capital of the state. By analyzing the collected data with the bases in the theoretical
references, it is possible to observe the behaviour of the many profiles of companies
and clientes in the market, as the actions of the producers related to quality, brand
equity, customization, treatment, level upgrade and ways they communicate and sell

their products.

Keywords: Sales strategy. Surf. Cosumer Behaviour. Surfboard’s producers.
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1. INTRODUCAO

Produto € a materializacdo de uma proposta de valor, que combinada com
outros elementos como servicos, informacdes e experiéncias € oferecida ao mercado
para satisfazer uma necessidade ou desejo de consumo de um determinado grupo
(KOTLER e KELLER, 2012). A maneira como e 0 que as pessoas consomem reflete
seu estilo de vida e a elas € necessario para satisfazer suas necessidades fisicas,
sociais e individuais (KOTLER e ARMSTRONG, 1999). Portanto, seja pela busca por
experiéncias, pela tentativa de se afirmar e ser reconhecido em um grupo, ou até
mesmo pela gestdo da autoimagem, as pessoas compram e negociam produtos que
satisfacam tais desejos e vontades. Um produto é desenvolvido de acordo com as
caracteristicas da necessidade do grupo de pessoas que o demanda, segundo Kotler
e Keller (2012, p. 164), “o comportamento de compra do consumidor é influenciado
por fatores culturais, sociais e pessoais. Entre eles, os fatores culturais exercem a
maior e mais profunda influéncia”. Tais caracteristicas determinam ndo somente que
tipos de produtos serao oferecidos em um mercado, como também definem a maneira

como os produtos serdo comercializados.

Comportamento do consumidor é definido pela “atividade diretamente
envolvida em obter, consumir e dispor de produtos e servi¢os, incluindo 0s processos
decisorios que antecedem e sucedem estas acgbes” (ENGEL, BLACKWELL e
MINIARD, 2000. p.4), ou seja, seu estudo é ferramenta chave para que produtores
compreendam as atitudes e crencas de seu publico-alvo, para entdo planejar e
executar a estratégia de vendas de sua linha de produtos de maneira eficaz. Estudos
do comportamento de compra do consumidor e de praticas do mercado auxiliam
gestores na capacidade de determinar o posicionamento de sua marca e assim
determinar estratégias a serem executadas por seus colaboradores em conjunto com
os dispositivos tecnolégicos disponiveis, a fim de aumentar o desempenho de vendas.
Para Semenik e Bamossy (1995), “o objetivo fundamental do posicionamento é

identificar o lugar da marca em relacdo a concorréncia, segmentos do mercado

consumidor e preferéncias do consumidor dentro daquela categoria de produto”.

Mercado é o conjunto de todos os compradores reais e potenciais de um

produto ou servigo, que tém a capacidade de efetuar trocas relativas (KOTLER e
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KELLER, 2012). Determinados mercados possuem caracteristicas particulares, que
dependem de fatores geogréficos, demogréficos, psicograficos ou comportamentais
do local e das pessoas que dele participam. Clima ou elementos naturais podem
definir habitos de consumo de um determinado produto por um grupo de pessoas.
Certas regides possuem caracteristicas naturais que influenciam a cultura local, sua
posicéo geogréfica pode favorecer o desenvolvimento da préatica de uma determinada
atividade, ou esporte, que consequentemente, gera uma demanda por artigos e
equipamentos que possibilitem ao consumidor realizar essa pratica. Podemos verificar
a variacdo do comportamento do consumidor com relagao a localizacao a partir do

exemplo de Solomon (2002. p. 153):

Cidadaos dos Estados Unidos compartilham a mesma identidade nacional,
mas os padrBes de consumo de diferentes regies foram moldados por
climas, influéncias culturais e recursos Unicos. Tais diferencas nos permitem
falar legitimamente de “personalidades regionais”, bem como de uma
“personalidade nacional’. Essas diferengas regionais com frequéncia
exercem um grande impacto sobre os estilos de vida dos consumidores
porque muitas de nossas preferéncias por comidas, diversao, etc. sdo ditadas
pelos costumes locais e a disponibilidade de alguns divertimentos em vez de
outros: um morador da regido Centro-Oeste teria que se esforcar para cultivar
um estilo de vida “rato de praia da Flérida”, enquanto alguém da Nova

Inglaterra poderia sentir falta de um rodeio para assistir no final de semana.

Uma analise empirica nos permite observar que a pratica do surfe € altamente
determinada pela condicdo geomorfolégica da regido. E obviamente praticado em
regides litoraneas, porém a presenca de tal caracteristica ndo € a Unica determinante
para sua execucdo. A condicdo perfeita para a pratica, ou pela maneira como 0s
praticantes chamam, condi¢cdes classicas, € condicionada por diversos fatores
naturais, independentes da vontade humana: a geologia, do que é composto o fundo
do oceano; a batimetria (em inglés, bathymetry), que consiste na topologia do solo
oceanico; bem como outros fatores como as relacbes de vento e ondulacdes
causadas por potenciais tempestades em alto mar. Ao longo de décadas ilhas como
o Havai, Filipinas e a éarea insular da Indonésia, assim como as costas do Peru,
Australia e a costa oeste dos Estados Unidos foram sendo exploradas por surfistas de
todo o mundo que buscavam tais condi¢cbes, caracterizando o mercado desses
lugares. As caracteristicas peculiares do surfe determinaram a formacdo e o

desenvolvimento de seu mercado nessas regides, e a partir dessa observagdo é
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possivel concluir que a questdo geogréfica influencia o potencial de crescimento e
portanto deve ser considerada como ponto importante no estudo sobre a relacdo dos
atores desse mercado. Kotler (1999) identifica que os mercados consistem em
compradores que se diferenciam quanto aos desejos, recursos, localidades, atitudes
de compras e préaticas de compra, afirmando ainda que essas variaveis devem ser
testadas, combinadas e isoladas, a fim de encontrar a melhor forma de visualizar a
estrutura do mercado. Um estudo da Surf Industry Manufacturers Association (SIMA)
observou a relacao entre a quantidade de equipamentos de surfe a venda em lojas de
esportes e a sua localizagdo nos Estados Unidos. Foi possivel observar que lojas nas
costas Leste e Oeste, e no Sul ofereciam uma quantidade maior de equipamentos de
surfe do que as lojas localizadas em regides centrais (SIMA, 2013), demonstrando
uma demanda maior nessas regides e uma certa dependéncia em relacdo a sua
localizacdo. Sendo assim € importante compreender o contexto de localizagdo do
mercado, segmentando-o por sua regiao geografica para podermos assim, delimitar e

focar as fontes de pesquisa deste estudo.

‘O surf € um dos esportes que apresentam, anualmente, um dos maiores
crescimentos em numero de praticantes em todo mundo. No Brasil, essa industria
fatura mais de 5 bilhdes de reais por ano” (NIQUE e LADEIRA, 2013, p. 137). Segundo
o diretor de marketing da marca Quiksilver!, Rogério Boccuzzi, no segmento desde
1991, o mercado (brasileiro) € muito forte: “no ano de 2011 o esporte possuia
aproximadamente 250 mil praticantes, que surfam pelo menos uma vez por semana
e possuem ao menos uma prancha”. Dados da SIMA (2007), citados por Zuch (2011),
revelam que o mercado de surfe nos Estados Unidos faturou US$7,48 bilh6es no ano
de 2006. Essas informa¢cBes demonstram a capacidade deste mercado na geracao de
capital direto e sua relevancia para a economia local, levando em consideracdo a
renda indireta causada pela geracédo de emprego, distribuicéo, etc. A cidade de Porto
Alegre possui um mercado atipico neste segmento: de acordo com dados do Atlas
Socioecondmico do Rio Grande do Sul (SEPLAG, 2010), ao contrario de como
acontece na maior parte do Brasil, a densidade demografica deste estado ndo se

concentra no litoral, fazendo de Porto Alegre, sua capital com 1,5 milhdes de

1 Marca de surfwear australiana, com sede na Califérnia, com lojas em todo mundo.
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habitantes, afastada em torno de 100 quilémetros de distancia do litoral, uma regido

com alta demanda de equipamentos e acessorios de surfe, porém, sem praia.

Como citado anteriormente (p. 12), o processo decisorio do consumidor &
influenciado por fatores variados, e tais influéncias revelam-se Uteis aos gerentes de
marketing. Os fatores psicologicos das pessoas devem ser observados em um
contexto social, dessa forma, ndo podem ser analisados isoladamente. “As influéncias
sociolégicas que fornecem uma visdo do comportamento do consumidor sao cultura,
papéis desempenhados pelo homem ou pela mulher, subcultura, classe social, grupos
de referéncia, familia e fatores situacionais” (SEMENIK e BAMOSSY, 1995. p. 222).
O socidlogo Stephen Wayne Hull, em um estudo sobre a cultura do surfe em Santa
Cruz?, Califérnia, foi capaz de definir a cultura do surfe como uma subcultura. Ele
conclui que “o surfe estabeleceu padrbes estaveis, padrdes de interacao estratificada,
uma cultura especializada na forma de linguagem, simbolos, materiais,
conhecimentos, normas e valores, diversas formas institucionais como a Western
Surfing Association®, midia especializada, interesses econdémicos e um segmento de
populacdo homogénea” (HULL, 1976. p. 61, tradugdo do autor). Dessa forma,
analisando o surfe como uma subcultura e compreendendo a importancia do papel
exercido pelas subculturas no processo de formacdo de estratégias de marketing,
podemos observar a importancia da necessidade de um estudo a respeito da relagcéao
entre consumidor e fornecedor deste segmento de mercado, utilizando um produto-

chave que o represente.

Como em outros esportes radicais sucessores do surfe, como skateboarding,
snowboarding, suas variacbes, como windsurfe, kitesurfe e stand-up-paddle, sua
préatica requer a utilizacdo de produtos que possibilitem ao praticante a execuc¢éo das
manobras e movimentos que caracterizam o esporte, o0 mais importante deles: a
prancha. Na linguagem do surfe atual, o termo “shape” (do inglés, formato) determina
0 processo de fabricagao de pranchas, portanto o “shaper” ou “designer de pranchas’,

€ quem da o formato ao produto final a partir de um bloco pré-moldado.

No principio de sua disseminac¢ao no ocidente, os surfistas utilizavam pranchas

rudimentares, feitas de madeira, normalmente junco, e extremamente pesadas que

2 Cidade berco do surfe nos Estados Unidos.
3 Associac3o de surfe da costa Oeste dos Estados Unidos, fundada em 1961.
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limitavam o movimento. Em 1910, Tom Blake revolucionou o esporte utilizando
técnicas proprias para a fabricacdo a partir dos modelos encontrados nos museus
havaianos. A cultura do esporte difundida por Duke, que associava as melhorias do
processo de fabricacdo de equipamentos feitas por Blake, com a utlizacdo de
matérias-primas mais leves e resistentes a um estilo de vida que consagrava a vida
na beira da praia, se espalhou rapidamente pelos Estados Unidos, a partir da
Califérnia, e entdo pelo mundo (KAMPION, 2003). A inovacdo de Blake, que
revolucionou até mesmo as técnicas de salvamentos da Cruz Vermelha Americana
(American Red Cross Life Saving Division), demonstrada em um campeonato de surfe
da época, impressionou o publico, tornando-o o primeiro fabricante de pranchas de
gue se tem noticia. Como surfista, Blake utilizou seus conhecimentos para satisfazer
uma necessidade propria que acabou por determinar a primeira demanda do produto
a ser estudado neste trabalho. O estudo de Zehr (20067, p. 4, traducdo do autor), que
analisou o surfe como subcultura, utilizou a citacdo de Kampion (2003) com o intuito
de comprovar a relacéo entre surfista e prancha, que é histérica e vai além de seu

significado funcional:

Os nativos polinésios obviamente viam o surfe mais do que como um
passatempo ou atividade recreativa — era um estilo de vida, ou até mesmo
uma atividade ritualistica ou espiritual. Um dos mais importantes aspectos da
cultura era a fabricagao artesanal de uma prancha de surfe “real”. Havia um
processo especial na escolha da arvore, e entdo faziam diversas ceriménias

em louvor e dedicacéo a prancha.

O processo de fabricacdo de pranchas evoluiu muito desde sua invencéo. A
descoberta de novos materiais permitiu que a pesada prancha de junco de mais de
cinquenta quilos se transformasse em leves pedacos de espuma de poliuretano com
uma camada de resina de fibra de vidro. Essa evolucao facilitou a disseminacéo do
produto, facilitando seu uso e transporte e deixando seu design mais atrativo e
comercial. Com o avanc¢o da tecnologia, o processo tornou-se ainda mais rapido e
barato. Atualmente, surfistas profissionais tem acesso a equipamentos
personalizados produzidos rapidamente para cada etapa do campeonato do circuito
mundial* (evento realizado em diversas praias do mundo). Ou seja, o atleta pode ter

um formato de prancha especialmente designado para sua necessidade. No surfe

* World Championship Tour (WCT), realizado pela ASP - Association of Surfing Professionals
(http://www.aspworldtour.com/).
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amador, o surfista pode adquirir uma prancha pré-fabricada na loja, ou encomenda-la
com um shaper a partir de suas preferéncias, caracteristicas fisicas e das regides
onde ira surfar. Os dois modelos de comercializacdo de pranchas devem obedecer a
processos distintos de producdo. A producéo pré-fabricada exclui as caracteristicas
de estilo do praticante do processo de producdo, mesmo assim deve estar de acordo
com as preferéncias dos consumidores locais. No modelo por encomenda o cliente
acompanha o processo e pode influenciar na deciséo do formato da prancha. Nos dois
processos € o fabricante quem determina o tipo de material do bloco, a resina de fibra
de vidro, poliepéxido® ou fibra de carbono, o tipo de equipamento, maquinario e
processo que ele coloca na fabricagdo, assim como a maneira como divulga seu
produto no mercado e atende seus clientes. Esses atributos fazem parte da definicdo
do produto na estratégia de marketing e sua relagdo com o consumidor, assim como
cita Kotler e Armstrong (1999, p.192): “Desenvolver um produto implica definir os
beneficios que ele ird oferecer. Esses beneficios sdo comunicados e fornecidos
através dos atributos do produto, como qualidade, caracteristicas e design. As

decisdes sobre esses atributos afetam muito as reacdes do consumidor ao produto”.

A historia de fabricacdo de pranchas e a administracdo encontram-se pela
primeira vez em 1932 gracas as inovacdes de Tom Blake que, neste ano, registrou a
patente Water Sled® de pranchas ocas, permitindo que ele comecasse a fazer o
licenciamento de seus designs para diversos fabricantes. Assim ele fechou contrato
com diversas companhias para transformar e adaptar sua invencédo em pranchas de
surfe (MARCUS, 2007), criando a primeira cadeia de fabricacdo e distribuicdo de
pranchas. A partir de entdo a prancha virou simbolo do esporte, pois, além de ter seu
atributo funcional, representa uma ligacdo simbdlica entre o surfista e seu estilo de

vida no mar.

Atualmente, o mercado do surfe esta se modernizando tanto em relagdo ao
nivel de tecnologia aplicada a producédo, quanto no nivel de conhecimento aplicado
ao planejamento de estratégias que ampliem as fronteiras do seu relacionamento com
0 consumidor. Estas estratégias devem ser alinhadas e orientadas para a satisfacéo
das necessidades dos clientes a partir de esforcos na melhoria do relacionamento

com o consumidor, atendimento, comunicagdo e entrega do seu produto. A

5 Resina epoxi, plastico termofixo usado na laminac3o de pranchas.
6 Patente de pranchas de Thomas Edward Blake, Califérnia, 1932.
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compreensao dos elementos do composto de marketing € essencial para que
empresas realizem seu planejamento estratégico, que em conjunto com o0s
conhecimentos a respeito do comportamento do consumidor se tornam ferramentas
muito Uteis na obtencdo de vantagem competitiva no mercado (KOTLER e
ARMSTRONG, 2007).

A partir dos dados da pesquisa exploratéria foi constatado que muitas
empresas do mercado em estudo realizam esfor¢cos em diversas areas do marketing,
gue sao abordadas em estudos de diversos autores, e serdo apresentadas neste
trabalho. A compreensdo sobre como estas empresas realizam estes esforcos é
importante na busca pelo objetivo deste estudo de identificar se existem estratégias
direcionadas ao cliente no mercado de pranchas de surfe local. Tais informacdes
podem ser relevantes para o conhecimento do mercado e para o aprimoramento dos

esforcos em estratégia das empresas.

Por fim, a partir das informacdes aqui apresentadas, € possivel observar que o
processo de fabricacdo de pranchas depende de fatores variaveis, como a
localizacao. E seu desenvolvimento envolve a decisdo sobre diversas formas de como
produzir e comercializar. Com o aumento do alcance das midias, o esporte ganha
cada vez mais espaco e alcanca regides distantes de praias com boas condi¢des para
a pratica. O acesso a localidades mais distantes também permite aos surfistas praticar
0 esporte em diversas regides, exigindo tipos de pranchas diferentes. Questdes como
a sustentabilidade, com a utilizacdo de materiais menos tdxicos e processos de
fabricagcdo menos custosos aos recursos naturais também sdo de importante analise
no contexto atual, pois determinam a qualidade do produto. Dessa forma, torna-se
necessaria uma analise sobre o mercado em torno deste produto, levando em
consideracao todos os seus aspectos, sua complexidade e a sua relevancia para a
disseminacédo do esporte e para o desenvolvimento da economia local, permitindo,
também, a replicacdo de seus resultados em novas localidades. “A questao central
para os profissionais de marketing € como os consumidores respondem aos varios
esforcos de marketing usados pela empresa. A empresa que realmente compreender
como os consumidores respondem as diferentes caracteristicas, precos e apelos de
propaganda tem uma grande vantagem sobre seus concorrentes” (KOTLER e
ARMSTRONG, 1999, p. 96).
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2. JUSTIFICATIVA

A escolha do tema de pesquisa € extremamente importante para a realizacéo
da mesma. A curiosidade do pesquisador € o que o0 move a destrinchar os caminhos
sinuosos da busca por informacgdes sobre o tema em questédo. Dessa forma, a escolha
do tema deste estudo foi baseada, principalmente, na curiosidade do autor com
relacdo a maneira como fabricantes de prancha de Porto Alegre realizam esforgos
para competir em um mercado com peculiaridades que o difere do restante do pais.
As informacgdes coletadas neste estudo servirdo de base para a compreenséo do
mercado em questdo, e seu principal objetivo é servir como ferramenta para o
desenvolvimento de estratégias que aumentem o nivel dos produtos oferecidos para
o consumidor, elevando o nivel do esporte local e beneficiando a todos os atores deste
mercado. Em um ambiente social, seja no trabalho, ou até mesmo na pratica de um
esporte, € importante que os individuos que o compde realizem todos esforcos
cabiveis para o desenvolvimento de melhorias nos relacionamentos, que de fato,
influem na capacidade dos elementos em alcancar um objetivo comum. A principal
justificativa deste estudo é, portanto, a satisfacdo do autor em poder contribuir para o

desenvolvimento de um esporte que considera saudavel a todos que dele participam.
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3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo central

Este trabalho tem por objetivo central identificar como séo realizadas as
estratégias de marketing pelos fabricantes no mercado de pranchas de surfe de Porto
Alegre.

3.2. Objetivos especificos

Este estudo pretende chegar ao seu objetivo central a partir da identificacao
dos atributos do produto em estudo, como séo, e se sao, elaboradas estratégias de
posicionamento ou diferenciacdo pelos fabricantes, levando em consideracdo a
maneira como fabricam e comercializam seus produtos e também analisando as
influéncias no comportamento do consumidor deste mercado, para entdo

compreender como estes realizam seu processo de decisdo de compra.
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4. REFERENCIAL TEORICO

4.1. Classificagbes de produto e as necessidades dos consumidores

Pessoas compram produtos a fim de satisfazer necessidades e desejos. A
maneira como elas compram, suas preferéncias, frequéncia, o que a influencia na
tomada de decisdo e quanto destina de seus recursos para a satisfacdo desses
determinados tipos de necessidades ou desejos refletem seus habitos e estilo de vida.
Os profissionais do marketing, no entanto, fazem o caminho inverso e vao fundo na
pesquisa pelo gosto de seus consumidores a fim de compreender as pessoas e
organizacbes que usardo 0s produtos ou servicos que estdo tentando vender
(SOLOMON, 2011).

Existem diversas definicdes para marketing, muitas delas envolvem a relacéo
entre compradores e vendedores em relagdo a um produto, portanto, relacionamento

€ um fator chave para sua execucado. Para Kotler e Armstrong (2007, p. 6):

O marketing consiste em a¢fes gque levem a construgdo e manutencéo de
relacionamentos de troca desejados com um publico-alvo em relagdo a algum
produto, servico, ideia ou outro objeto. O objetivo é mais do que simplesmente
atrair novos clientes e criar transacoes; é reter os clientes e expandir os
negécios deles com a empresa. Os profissionais de marketing querem
construir relacionamentos fortes ao proporcionar, de forma consistente, valor

superior para o cliente.

O elemento-chave da oferta de um mercado, ou seja, 0 elemento que compde
e determina a forma como vendedores irdo construir relacionamentos lucrativos com
seus compradores é chamado, de forma geral, de produto (KOTLER e ARMSTRONG,
2007).

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 201):

Os consumidores veem o0s produtos como complexos conjuntos de
beneficios que satisfazem suas necessidades. Ao desenvolver produtos, as
empresas devem primeiro identificar quais necessidades centrais dos

consumidores eles irdo satisfazer.
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Esta ideia demonstra a dependéncia da producdo as necessidades e desejos
dos potenciais compradores de seu produto e a necessidade da compreensao sobre
suas caracteristicas. No entanto, € importante a compreensdo da diferenca entre
desejos e necessidades. Solomon (2011, p. 41), em seu estudo sobre o
comportamento do consumidor, discursa a respeito da influéncia do marketing na vida
das pessoas, afinal, “0 marketing imita a vida ou vice-versa?” Para o autor, a cultura

popular é tanto produto quanto inspiracéo para os profissionais de marketing.

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 4), “O conceito mais basico por tras do
marketing € o das necessidades humanas". Eles afirmam que necessidades ndo
foram inventadas pelos profissionais de marketing. Elas incluem necessidades fisicas,
como comer, vestir e sentir-se seguro; sociais, de pertencer a um grupo, ser aceito; e
individuais, de conhecimento e expressdo de suas ideias e sentimentos. Ja 0s
desejos, para os autores, sdo diretamente relacionados as necessidades, porém
guando moldadas pela cultura e pelos aspectos da personalidade individual. Enquanto
as necessidades sdo semelhantes a todas as pessoas, 0s desejos podem variar de
acordo com as caracteristicas demograficas ou psicograficas de uma regido ou
mercado consumidor, caracterizando areas especificas de uma determinada

economia, desenvolvendo produtos e servigos que as satisfacam.

Solomon (2011) classifica as necessidades das pessoas como biogénicas, ou
seja, indispensaveis a sustentacéo da vida, e psicogénicas, inatas, que surgem a partir
do processo de tornar-se membro de uma cultura, como por exemplo: o status. O autor
ainda classifica as necessidades como utilitarias ou hedbnicas. Na primeira, 0
consumidor se motiva a satisfazer suas necessidades a partir dos beneficios tangiveis
e objetivos do produto. Ja as necessidades hedbnicas sdo associadas as experiéncias
e sao subjetivas, normalmente sdo usadas analogias aos sentimentos dos

consumidores na comunicacao.

A partir da compreensédo dos tipos de necessidades e desejos responsaveis
pela formacdo da demanda nos mercados, podemos comecar a discursar a respeito
dos tipos de produtos, pincipalmente sua classificacdo em relagéo aos seus beneficios
e a percepcdo deles por seus consumidores. Kotler e Keller (2012) utilizam uma
classificacdo baseada na relagdo entre consumidor-produto, dessa forma, para os
autores, os produtos oferecem beneficios aos seus compradores de acordo com uma

hierarquia de valor para o cliente, assim ele estabelece niveis de produto, em que, em
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cada nivel é agregado mais valor para o cliente. Eles partem do principio que o produto
deve oferecer um beneficio central como fundamento, esse beneficio define o que, de
fato, o consumidor esta comprando. O beneficio central é a base para determinar que
tipos de problemas o produto serd responsavel por solucionar, estabelecendo as
diretrizes para o desenvolvimento do produto, suas caracteristicas fisicas, design,
nivel de qualidade, marca e embalagem. Os autores classificam esse nivel como
produto ou beneficio basico. No terceiro nivel, produto esperado, devem ser
identificados atributos e condicdes que os compradores esperam ao compra-lo. No
quarto nivel, os fabricantes devem oferecer servicos e produtos adicionais ao redor
do beneficio central e basico, definido pelos autores como produto ampliado. Para os
autores ainda pode ser observada a existéncia de um ultimo nivel: produto potencial,

dedicado a ampliacdes e futuras aplicacdes do produto.

Froduto potencia

Froduto ampliado

Figura 1. Niveis de Produto.

Fonte: Kotler e Armstrong (2007).

Produtos também podem ser classificados de acordo com sua durabilidade e
tangibilidade (KOTLER e KELLER, 2012), porém outra classificacdo, atribuida pelos
mesmos autores, abordam a relacédo entre consumidor e produto, separando-os em
produtos ou bens de consumo e industriais. Os produtos de consumo s&o
direcionados aos usuarios finais e sdo classificados em: produtos de conveniéncia,
produtos de compra comparada, produtos de especialidade e produtos néao
procurados. Cada produto apresenta determinada reagdo aos compostos de
marketing, essas reacoes sao semelhantes nos produtos que se encaixam na mesma

classificacdo, como pode ser observado na tabela 1 (p. 24).
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Tipo de produto de consumo

Consideracdes
de marketing

Conveniéncia

Compra

comparada

Especialidade

N&o procurado

Comportamento

de compra do

Compra frequente,
pouco
planejamento,
pouca

comparacédo ou

Compra menos

frequente, muito

planejamento e
esfor¢o na

compra,

Forte preferéncia
e fidelidade de
marca, esforgo

especial na

compra, pouca

Pouca
conscientizacdo
e conhecimento
do produto (ou,

guando ha

cliente esforco na comparacao de comparacao de conscientizacao,
compra, baixo marcas quanto a marcas, baixa pouco interesse
envolvimento do | preco, qualidade, | sensibilidade ao ou até interesse
cliente estilo preco negativo)
Preco Baixo Mais alto Alto Varia
Exclusiva em um
Ampla, Seletiva em Gnico ou poucos
Distribuicéo localizacdes menos pontos de | pontos-de-venda Varia
convenientes venda por area de
mercado
Propaganda e Mais Propaganda
venda pessoal cuidadosamente agressiva e
. Em massa pelo feitas tanto pelo | dirigida feita tanto | venda pessoal
Promocgao ) ) ] .
fabricante fabricante quanto pelo fabricante pelo fabricante e
pelos quanto pelos pelos
revendedores revendedores revendedores
Eletrodomésticos .
Bens de luxo, Seguros de vida,
Creme dental, de grande porte, . .
) . como relégios doacéo de
Exemplos revistas, sabdo em aparelhos de

po

televisao,

moveis, vestuario

Rolex ou cristais

finos

sangue para

Cruz Vermelha

Tabela 1. Considera¢fes de marketing para produtos de consumo.

Fonte Kotler e Armstrong, 2007, p. 202.

Os produtos industriais diferem dos produtos de consumo devido a sua

finalidade, designados ao processo de producédo de outros produtos ou para uso na

gestdo do negocio. Podem ser classificados segundo seu custo relativo e ao modo

como entram no processo produtivo: materiais e pecas, bens de capital e suprimentos

e servicos. Um mesmo produto pode ser de consumo ou organizacional, dependendo
do motivo pelo qual foi comprado (KOTLER e KELLER, 2012).
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A compreensdo das caracteristicas das necessidades e desejos dos
consumidores de um mercado-alvo, aliada ao conhecimento de como entregar um
produto que ir4 satisfazé-la da maneira mais adequada é ferramenta chave na
elaboracdo de estratégias de marketing. Segundo Solomon (2011), a categorizacédo
de produtos é relevante na formulagéo de estratégias. A maneira como produtos sdo
agrupados determinam quem serdo seus concorrentes e quais critérios serdo levados

em consideracao pelo consumidor na hora da sua escolha.

4.2. Atributos de produto e a tomada de decisao

O desenvolvimento de um produto € determinado pelas caracteristicas do
mercado-alvo que a empresa define como seus consumidores: segundo Kotler e
Armstrong (2007, p. 204) “Desenvolver um produto ou servigo envolve definir os
beneficios que ele oferecera. Esses beneficios sdo comunicados e entregues por meio
de atributos de produto como qualidade, caracteristicas e estilo e design”. A geragao
de atributos € um elemento que auxilia na diferenciacdo de um produto em relacéo

a0s seus concorrentes.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), atributos do produto s&o a primeira etapa
na deciséo de profissionais de marketing no desenvolvimento do produto individual,
como pode ser observado na figura 1. Para Kotler e Keller (2012) as empresas lidam
com diversos parametros ou atributos que diferenciam os produtos de cada marca.
Esses atributos séo: (1) forma — tamanho, formato ou estrutura fisica — que diferencia
produtos essencialmente por seu aspecto mais tangivel. As (2) caracteristicas
complementam a funcdo basica do produto, essas caracteristicas devem ser
alinhadas as necessidades dos compradores a partir de pesquisas buscando calcular
o valor entregue ao cliente em relacdo ao custo para a empresa. A (3) customizacao
pode ser um atributo estratégico de diferenciacéo, onde o produtor consegue atender
as necessidades de cada cliente a medida que ganha experiéncia em coletar
informacgdes sobre cada um individualmente. (4) Qualidade de desempenho € um dos

parametros mais importantes na decisdo do processo produtivo. E o nivel em que as
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fungBes basicas do produto operam, ele deve estar de acordo com a comunicacgéo e
deve ser dedicado as necessidades dos clientes considerando o papel da
concorréncia. Outro atributo que leva a qualidade em consideracao é a (5) qualidade
de conformidade, ou seja, os clientes de uma determinada marca ou produto esperam
gue todas unidades produzidas sejam iguais e atendam as necessidades do mesmo
jeito. (6) Durabilidade e (7) confiabilidade s&o relacionadas respectivamente, ao ciclo
de vida esperado do produto e a confianca depositada no produto ou marca, ou seja,
estes atributos sdo indicadores da probabilidade do bem quebrar ou n&o funcionar
adequadamente. Um importante parametro, que auxilia clientes na tomada de decisao
€ a (8) facilidade de reparo, os autores defendem que uma posicédo ideal nesse atributo
seria que 0s proprios consumidores pudessem consertar seus produtos de maneira
rapida e com o custo baixo. Por fim, e ndo menos importante, temos o (9) estilo. O
estilo é responsavel pela sensacdo visual, a estética de um produto auxilia na
identificacdo desse produto pelos consumidores, cirando um vinculo entre produto e
imagem. Os autores também consideram a importancia do design na geracao de
atributos, ele é responsavel pelo alinhamento entre a estética e a funcionalidade, ou
seja, ele apela tanto para o lado funcional quanto para o emocional do cliente na

tomada de decisao.

‘ Servigos de
Atributos do
Branding Embalagem |:|'> Rotulagem ;
produto :> :> & :> apoloe
assisténcia

Figura 2. Decisdes de produtos individuais.

Fonte: Kotler e Armstrong, 2007, p. 204.

A criacdo de uma marca (branding) serve como identificacdo do fabricante. Ela
€ representada por um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho e é considerado por
muitos consumidores como parte importante de um produto (KOTLER e
ARMSTRONG, 2007). A marca é um atributo que auxilia consumidores a se
identificarem com o conjunto de atributos oferecidos por um fornecedor em um
produto, e de acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 206) “o branding é tdo poderoso

que hoje quase nada € comercializado sem uma marca”. Portanto, no processo de
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decisdo de compra, muitas vezes os atributos dos produtos sdo atrelados a marca, e

por isso, esse termo sera utilizado neste estudo como representacéo de produtos.

Embalagens e Rétulos fazem parte da estética do produto, além da funcéo de
proteger e identificar, elas, atualmente, se tornaram uma ferramenta de marketing, e
sdo responsaveis por muitas vendas. Porém, a analise do produto em questao nao
requer que nos atenhamos a estas caracteristicas. Os servi¢os de apoio e assisténcia
ao produto também sdo uma importante estratégia na manutencdo dos
relacionamentos com cliente. O feedback dos consumidores permite identificar

eventuais problemas nos produtos e ideias para novos projetos.

Para Solomon (2011), o processo de decisdo de compra é tomado a partir de
critérios de avaliacdo, que servem como uma ferramenta na escolha entre opcdes
concorrentes. Os critérios de avaliacdo diferem produtos que oferecem o mesmo
beneficio central, auxiliando consumidores a aproximarem o beneficio do produto a
sua necessidade ou desejo. Segundo o autor, “se todas as marcas que uma pessoa
avalia se sai igualmente bem em um atributo, ela tera que encontrar outras razdes
para escolher um, e nao outro” (SOLOMON, 2011, p. 351). Assim, certas

caracteristicas que diferenciam produtos sdo chamadas de atributos determinantes.

Critérios de avaliacdo sdo as diversas caracteristicas que um consumidor
procura com a finalidade de resolver um tipo particular de problema. Esses critérios
podem variar, sendo que podem possuir caracteristicas tangiveis, assim como custo
ou desempenho do produto, ou intangiveis, como estilo ou prestigio da marca
(HAWKINS et al. 1989, traducao do autor).

Kotler e Armstrong (2007) definem que produto é o resultado da expresséo de
uma ideia e que empresas e gestores de marketing devem, a partir do conceito do
produto, determinar, de forma clara para o cliente, como essa ideia pode solucionar
seus problemas, facilitando seu processo de decisdo e reduzindo barreiras entre
fornecedores e consumidores. Dessa forma, clientes alinham as caracteristicas de
suas necessidades e desejos com o conceito de produto definido pelo fornecedor a
partir da entrega e comunicacdo dos atributos determinantes. Para Solomon (2011),
as empresas podem até inventar atributos determinantes, retomando a citacdo do
autor (p.22), em que a cultura popular pode ser considerada, também, um produto da

publicidade.
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Apesar de aparentemente simples, a tomada de decisdo € um processo
complexo, “o numero de critérios de avaliagao utilizado depende do produto, do
consumidor e da situagao” (HAWKINS, 1989, p. 600, traducgéo do autor). O autor ainda
afirma (HAWKINS, 1989, p. 618, traducao do autor):

Consumidores nao determinam explicitamente um peso numérico
para a importancia dos atributos, nem pontos para o nivel de desempenho
das varias marcas. Os modelos de escolha sdo meras representacdes das
vagas regras de decisdo comumente usadas por consumidores na selecéo
de uma marca. Atualmente, ndo podemos responder a questdo de quais
regras sao utilizadas por consumidores em cada situacdo. Porém, pesquisas

em areas especificas indicam que as pessoas usam regras.

A partir deste ponto poderiamos observar que 0 processo de compra segue
etapas, desde o reconhecimento do problema, passando pela busca de informacdes,
avaliacdo de alternativas, escolha do produto até os resultados. Esta abordagem leva
em consideracao uma perspectiva racional do processo, em que as pessoas realizam
todas as etapas do processo de tomada de decisdo e sabem interpretar
inteligentemente os dados entregues a fim de realizar compra com maior custo-
beneficio. Dessa forma, os profissionais da area de marketing poderiam se dedicar a
estudar os comportamentos na tomada de decisdo e elaborar estratégias
promocionais oferecendo o tipo de informacdo que o consumidor desejaria,
enfatizando os atributos adequados na oferta de seus produtos (SOLOMON, 2011).
Porém, para o mesmo autor (SOLOMON, 2011, p. 334) “[...] tal processo ndo é um
retrato fiel de varias das nossas decisdes de compra”. Para o autor, as pessoas até
podem seguir as etapas em algumas de suas compras, mas muitas vezes 0 processo
nao obedece um sentido l6gico e sdo feitas sem nenhum planejamento, o que faz

parte do processo instintivo do ser humano.

4.3. Posicionamento e segmentacédo de mercado

Segundo Kotler e Armstrong (2007) as empresas devem entender os desejos

e necessidades do consumidor. Porém, também sabem que ndo podem servir a todos
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da mesma maneira devido a quantidade de tipos de necessidades diferentes. Dessa
forma, ela deve segmentar o mercado a fim de encontrar por¢cées menores que
facilitem no desenvolvimento de estratégias de diferenciacdo e posicionamento para,

assim, servi-los de maneira eficaz.

De acordo com Weinstein (1995, p 18.), “segmentacao é o processo de dividir
mercados em grupos de consumidores potenciais com necessidades e / ou
caracteristicas similares, que, provavelmente, exibirdo comportamento de compra
similar”. Existem diversas formas de segmentagdo, e como sao derivadas do
comportamento do consumidor, devem ser definidas a partir da percepcéo do impacto
dos fatores racionais e emocionais no processo de decisdo de compra dos clientes
(WEINSTEIN, 1995).

Mercados-alvo sdo o grupo de pessoas com necessidades e caracteristicas
similares, que a partir de suas variaveis demograficas, geogréficas, psicograficas e
comportamentais, sao definidos como potenciais consumidores de um determinado
produto (SANDHUSEN, 1998). Para Kotler e Armstrong (2007) a segmentacao € uma
forma de dividir mercados grandes e heterogéneos em fracbes menores que possam
ser alcancados de maneira mais eficiente e da maneira que satisfaca, com eficacia,
os problemas relacionados as necessidades desse grupo. Para os autores, 0S
mercados sao constituidos de clientes que possuem habitos de consumo diferentes
devido a sua localizacdo, recursos, desejos, atitudes e praticas de compras

particulares.

Weinstein (1995), Sandhusen (1998) e Kotler e Armstrong (2007) defendem
gue a segmentacdo de mercado pode ser feita a partir da analise de diversas variaveis
visando compreender melhor a estrutura do mercado. Dentre essas variaveis, 0s
autores destacam as seguintes bases para a segmentacao: geografica, demogréfica,

psicografica e comportamental.

Weinstein (1995) define que os fatores a serem considerados para uma
segmentacdo de base geogréfica incluem o mercado em que esta competindo, 0s
recursos corporativos disponiveis, as estratégias dos concorrentes, a flexibilidade na
manipulacdo das varidveis do composto de marketing e a filosofia de operagcédo da
empresa. A segmentacao geogréfica pode ser realizada em diversos escopos, sejam

eles globais, regionais ou nacionais e locais. Outro ponto importante nessa
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segmentacdo é a questdo da densidade populacional e fatores climéaticos
relacionados, ou seja, cada area tem suas caracteristicas particulares que podem
definir habitos de consumo na regido, dessa forma, profissionais do marketing podem
determinar acdes praticas para o mercado dessa regido, comunicando seu produto da
maneira adequada (WEINSTEIN, 1995).

A segmentacdo demogréfica possui as varidveis mais faceis de serem
mensuradas, além de possuirem uma boa base para a definicdo do comportamento
do consumidor. Isso por que utiliza variaveis como sexo, idade, tamanho da familia,
ciclo de vida da familia, renda, ocupacéao, grau de instrucéo, religido, etnia, geracéo e
nacionalidade. Tais variaveis sdo de grande importancia para o conhecimento das
caracteristicas gerais do mercado em estudo. Pessoas com idades diferentes
possuem habitos de compra diferentes, assim como homens diferem seus gostos, em
alguns aspectos, das mulheres, pessoas com maior poder aquisitivo sdo mais
suscetiveis a determinado tipo de comunicacdo e pessoas de paises diferentes
consumem produtos diferentes (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

“A segmentacgao psicografica leva em consideracao classe social, estilo de vida
ou caracteristicas de personalidade” (KOTLER e ARMSTRONG, 2007, p. 167). Este
tipo de segmentacédo procura identificar tendéncias, valores, interesses, atividades e
opinides de grupos, que, em comum, procuram bens e servi¢cos para satisfazer suas
necessidades. Segundo Weinstein (1995) a segmentacao psicografica nao permite o
reconhecimento de como sdo os consumidores, mas sim o porqué eles consomem
seus produtos. Para o autor, essa informacéo é essencial em nivel estratégico para
realizar o posicionamento de novos produtos ou o reposicionamento de produtos
existentes, o0 aperfeicoamento de produtos visando melhor atendimento,
reconhecimento da importancia dos fatores de preco, estratégias de promocao e

propaganda e exploracdo de novos métodos de distribuicao.

7

Para este estudo, € importante considerar a forma de segmentacao
comportamental. Essa outra forma de segmentacdo de mercado leva em
consideracdo o conhecimento técnico do consumidor, suas atitudes direcionadas, e
reacdes relacionadas ao seu uso. Kotler e Armstrong (2007) propdem cinco
classificacdes que iremos descrever a seguir para esta segmentacao: por ocasiao, por
beneficios procurados, por status de usuério, por indice de utilizagdo e status de
fidelidade.
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Na segmentacao por ocasido, os consumidores séo agrupados de acordo com
a ocasidao quando tem a ideia de comprar, ela pode auxiliar empresas a expandir o
uso de seus produtos em outras ocasides. Para os autores, a segmentacdo por
beneficios procurados é uma ferramenta poderosa para agrupar consumidores que
procuram os mesmos atributos na hora da compra, ou seja, esta segmentacéo procura
agrupar pessoas que procuram as mesmas vantagens em uma classe de produto. Por
status de usuario, os consumidores sdo agrupados quanto a sua relacdo com o
produto, seja ele ndo-usuério, usuario ou ex-usuario. Por indice de atualizacdo o
mercado é segmentado de acordo com o numero de vezes que determinado grupo de
consumidores utiliza o produto. E a segmentacdo por status de fidelidade agrupa
consumidores de acordo com seu nivel de fidelidade com uma marca, ou seja, 0
guanto esse grupo acredita nos beneficios que a marca usualmente oferece em seus
produtos (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

A partir dos conceitos dos autores € possivel compreender a necessidade da
segmentacdo de mercado para a definicdo de estratégias de comercializacdo de
produtos. Estratégias de diferenciacao e posicionamento sédo acdes tomadas apos a
definicdo do segmento de mercado em estudo e determinam a maneira como a
empresa ira comunicar os atributos de seus produtos e aonde ela posicionara seu
produto em relacdo aos seus concorrentes. Para Kotler e Armstrong (2007),
posicionamento é a maneira como os consumidores definem o produto quanto aos
seus atributos e o lugar que ele ocupa na mente dos mesmos em relacdo aos

concorrentes.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 180):

Os produtores posicionam os produtos com ou sem a ajuda dos profissionais
de marketing. No entanto, esses profissionais ndo querem deixar a posi¢cao
de seus produtos ao |éu. Dessa maneira, precisam planejar posicionamentos
gue dardo a seus produtos mais vantagens nos mercados-alvo selecionados
e desenvolver mixes de marketing para criar essas posi¢ces planejadas.

Weinstein (1995) estabelece trés passos para a formulacdo de estratégias a
partir da segmentacédo de mercados. (1) A identificagcdo dos segmentos, a partir das
bases apresentadas previamente (p. 29) é possivel identificar a estrutura do mercado.

(2) A selecdo de mercados € a tomada de decisdo de em qual ou quais grupos ira
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direcionar suas atividades. As empresas devem balancear seus esforcos, a partir de
fatores tangiveis e intangiveis, com o intuito de garantir a eficacia em todos os
segmentos selecionados. Essa etapa é definida como a escolha dos mercados-alvo.
Em seguida é importante (3) definir a posicdo do seu produto em relacdo as outras
empresas que atuam nos mesmos mercados e elaborar estratégias de comunicacao
para entregar esta posicdo aos potenciais consumidores. Esta etapa é conhecida por
posicionamento, e de acordo com o autor deve ser aliada ao processo criativo,
introduzindo ideias novas que alcancem posicdes Unicas no mercado, dificeis de

serem alcancadas por seus concorrentes.

4.4. As influéncias no consumo de produtos

O estilo de vida das pessoas determina a maneira como elas consomem
produtos e interagem com o mercado. Estilo de vida € como a pessoa vive, Sd0 0S
produtos que ela compra, a maneira COmo 0S usa e 0 que pensa a respeito deles
(HAWKINS et. Al, 1989, traducédo do autor). Segundo Kotler e Armstrong (2007) o
estilo de vida — lifestyle — &€ um dos fatores pessoais ou individuais que influenciam o
comportamento do consumidor. Para os autores, o comportamento pode ser

determinado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

Para Kotler e Armstrong (2007), os profissionais de marketing devem
compreender o papel desempenhado pela cultura, subcultura e classe social do
comprador. Para os autores, sdo esses 0s fatores culturais responsaveis por
influenciar o consumo. Sandhusen (1998) defende que grupos menores exercem mais
influéncia no comportamento, o autor (Sandhusen, 1998) cita o exemplo em que
provavelmente uma pessoa assistird a um filme baseado mais nas recomendacodes
de um amigo ou colega do que na critica publicada em uma revista. Dessa forma,
também se torna importante o estudo da influéncia de grupos menores na tomada de
decisdo, como subculturas e grupos sociais (grupos e familias), assim como fatores
internos como, individuais (idade, ocupacéo, situagcédo financeira, estilo de vida e

personalidade e autoimagem) e psicoldgicos (motivacdo, percepcao e aprendizagem).
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Hawkins (et. Al 1998, traducdo do autor) apresenta doze fatores basicos que
influenciam os estilos de vida do consumidor. Ele inclui atividades de marketing,
cultura, valores, demografia, status social, grupos de referéncia, familia, emocdes,
personalidade, motivacdo, percepcdo e aprendizagem. E possivel perceber uma
semelhanca em ambas classificacdes, porém € interessante analisar que Hawkins
(1998) defende o poder de influéncia das atividades de marketing, recitando a ideia
de Solomon (p. 22 e 28), em que o autor defende a capacidade de profissionais de
marketing em criar necessidades, e assim, controlar parte da demanda de seus

consumidores.

4.4.1. As influéncias culturais

s

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 113), “A cultura é o principal
determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa”. O autor também
defende que a maneira como a cultura pode influenciar o processo de tomada de
decisdo de compra varia em diferentes regides ou paises (KOTLER e ARMSTRONG,
2007). Profissionais da area de marketing devem estar a par de mudancas no
comportamento a partir da observacao de tendéncias de consumo para poder criar ou
reposicionar seus produtos a um novo tipo de desejo ou necessidade dos

consumidores.

Cultura é qualquer capacidade ou habilidade adquirida pelas pessoas como
membro de uma sociedade, ela pode ser traduzida no complexo conjunto de
conhecimentos, crencas, arte, moral, leis e costumes que ditam o comportamento do
consumidor de uma cultura particular. A cultura da as pessoas nocdes de valores
basicos a serem vividos, esses valores sdo um guia do que é certo ou errado e bom
ou mal em determinada situacédo e podem variar entre diversas culturas ou fronteiras
nacionais. (HAWKINS et. Al, 1989, traducao do autor)

7

Por cultura ser um grupo muito vasto e muitas vezes sua interpretacao e
subjetiva e ampla para ser analisada, os profissionais de marketing a subdividem em

subculturas que compartilham os mesmos sistemas de valor baseados nas
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experiéncias vividas. Para Sandhusen (1998), caracteristicas como etnia,
nacionalidade, religido ou localizagcdo geografica podem ser fatores para a definicdo

de uma subcultura.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), as subculturas definem muitos segmentos
de mercado importantes e que 0 seu conhecimento permite a profissionais de
marketing desenvolverem produtos sob medida para esses grupos. Os autores
utilizam o exemplo de quatro importantes subculturas dos Estados Unidos, a partir de
uma separacao por etnia e idade. Também podemos classificar uma subcultura, a
partir do reconhecimento da similaridade entre caracteristicas como valores,
linguagem e interesses de um grupo de pessoas, independentes de fronteiras

nacionais.

Para compreendermos que o estudo de subculturas pode ser aplicado a
diversos segmentos do mercado, como praticantes de um determinado esporte em
diversos locais do mundo, utilizaremos o estudo do socidlogo Stephen Wayne Hull
(1976, traducéo e grifo do autor), que comparou o comportamento dos surfistas da
area de Santa Cruz na Califérnia com o comportamento das subculturas,
reconhecendo uma semelhanca dos individuos do grupo com relacdo a linguagem,
simbolos, materiais, conhecimentos, normas e valores, diversas formas institucionais,

midia especializada, interesses econémicos e homogeneidade.

Outro fator cultural que pode influenciar o consumo € a estruturacdo da
sociedade em classes sociais. As classes sociais representam grupos estratificados
gue compartilham valores, interesses e comportamentos similares (KOTLER e
ARMSTRONG, 2007). Para Sandhusen (1998), praticamente toda sociedade, na
forma em que se organiza, desde nas grandes cidades até os pequenos vilarejos,
possui alguma forma de estrutura de classes sociais e 0s membros dessas classes
demonstram preferéncias diferentes na escolha de determinadas marcas e produtos.
E importante compreender que, para ambos autores, o que determina uma classe
social ndo é apenas a renda, mas o conjunto de tipo de renda, ocupacao, instrucdo
entre outras variaveis (SANDHUSEN, 1998; KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

“A estratificagcdo por classes sociais ndo explica todo comportamento do
consumidor, porém €& certamente relevante para algumas categorias de produto”.
(HAWKINS, 1989, p. 152, traducao do autor). O autor define que o profissional de
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marketing deve estabelecer etapas para desenvolver estratégias de marketing
relacionadas a este tipo de estratificacdo, e a primeira tarefa que ele deve executar é
determinar, para suas categorias de produto, quais aspectos do processo de consumo
serdo afetados pela estratificacao social (HAWKINS, 1989, traducédo do autor).

4.4.2 As influéncias sociais

“Os seres humanos sédo animais sociais. Todos nés fazemos parte de grupos,
tentamos agradar aos outros e seguimos as pistas de como nos comportar
observando agbes dos outros a nossa volta” (SOLOMON, 2011, p. 408). Grupos de
referéncia podem ser individuais ou em forma de grupo, reais ou imaginarios, e séo
capazes de exercer influéncia nas avaliacdes, aspiracbes ou comportamento do
individuo. Os grupos de referéncia pode influenciar os consumidores de trés maneiras:
informacional, utilitaria e expressiva de valor, como podemos acompanhar na tabela
2.

Influéncia Informacional v' O individuo busca informagdes sobre varias marcas em
associacdes profissionais ou em grupos independentes
de especialistas.

v/ O individuo procura informagdes junto a pessoas que
lidam profissionalmente com o produto.

v" O individuo busca conhecimento e experiéncia em
relacdo a marcas junto a amigos, vizinhos, parentes ou
colegas de trabalho que tenham informacdes confiaveis
sobre as marcas.

v A marca que o individuo seleciona € influenciada pela
presenca de um selo de aprovacao de alguma agéncia
de testagem independente

v' A observacgado do que os especialistas fazem influencia a
escolha da marca.

Influéncia utilitaria v' Para satisfazer as expectativas de colegas de trabalho, a
decisdo do individuo de comprar uma determinada

marca € influenciada por suas preferéncias.
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v' A decisdo do individuo de comprar uma determinada
marca € influenciada pelas preferéncias de pessoas com
quem ele interage socialmente.

v' A decisdo do individuo de comprar uma determinada
marca é influenciada pela preferéncia de seus familiares.

v' O desejo de satisfazer as expectativas dos outros a seu
respeito tem impacto sobre a escolha de marcas pelo

individuo.

Influéncia expressiva de valor v" O individuo acredita que a compra ou o uso de uma
determinada marca promovera a imagem que 0s outros
tem dele.

v/ O individuo acredita que guem compra ou usa certa
marca possui as caracteristicas que ele gostaria de ter.

v As vezes, o individuo acredita que seria bom ser o tipo
de pessoa que as propagandas mostram usando uma
determinada marca.

v' O individuo acredita que as pessoas que compram uma
marca especifica sdo admiradas ou respeitadas pelas
outras.

v O individuo acredita que a compra de uma marca

especifica ajudaria a mostrar aos outros como ele

gostaria de ser.

Tabela 2. Trés formas de influéncia dos grupos de referéncia.

FONTE: SOLOMON, 2011, p. 409.

Além das formas como os grupos podem influenciar as pessoas no consumo,
eles também podem ser classificados de acordo com a interacéo entre os individuos
e 0 grupo. Hawkins (1998, traducdo do autor) determina que 0s grupos podem ser
classificados por critérios como pertencer ou ndo a um grupo (membership), tipo de
contato, ou seja, como se relacionam os membros do grupo, e atragéo, referente ao
desejo do membro de pertencer ao grupo em relacdo ao individuo, ela pode ser

positiva ou negativa.

Outra classificacdo que auxilia na identificacdo dos tipos de grupo € a de
Sandhusen (1998). Ele define que as principais categorias de grupos sdo 0S grupos
de associados, aos quais o individuo pertence, os grupos-modelos, aos quais o
individuo gostaria de pertencer, e 0s grupos desassociados, 0s quais o individuo

rejeita. Todos os grupos, tendo eles atracdo positiva ou negativa, sdo capazes de
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influenciar a tomada de decisdo de compra: “Grupos com atragdo negativa podem
influenciar o comportamento tanto quanto os com atragéo positiva” (HAWKINS, 1989,

p. 162, tradugéo do autor).

A nocéo de tribo de consumidores também é importante, ela refere-se a um
grupo de pessoas que se identificam devido a lealdade a uma mesma atividade ou
produto. Essas tribos podem ser temporarias, mas seus membros se identificam por
meio de emocdes, crencas morais, estilos de vida e também pelos produtos que
consomem (SOLOMON, 2011). Assim, mesmo que por um determinado tempo, esses
grupos sado capazes de influenciar os individuos que a ele pertence em relagédo aos

seus habitos de consumo.

Grupos podem influenciar as decisdes das pessoas de diversas maneiras, seja
pela presséao interna do individuo em fazer parte e ser aceito, como sendo influenciado
por figuras modelos. Kotler e Armstrong (2007) defendem que dentro dos grupos,
existem pessoas, que devido a suas habilidades, conhecimentos, personalidade ou
outras caracteristicas podem ser considerados como formadores de opinido. Essas
pessoas sao as mais responsaveis pela disseminacao das ideias dentro dos grupos e
tem a forte capacidade de influenciar a opinido publica. Os autores definem (KOTLER
e ARMSTRONG, 2007, p. 116):

Os profissionais de marketing tentam identificar os grupos de referéncia de
seus mercados-alvo. Esses grupos submetem as pessoas a novos
comportamentos e estilos de vida, influenciam suas atitudes pessoais e sua
autoimagem e criam pressdes de adaptacdo que podem afetar suas escolhas
em relagdo a marcas e produtos. Essa influéncia tende a ser mais forte

quando o produto é visivel para as pessoas que o comprador respeita.

Um importante grupo que influencia o comportamento de compra das pessoas
€ a familia. Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 119) “Os membros da familia podem
influenciar bastante o comportamento do comprador. A familia € a mais importante
organizacao de consumo da sociedade e € amplamente pesquisada. Os profissionais
de marketing se interessam pelos papéis e pela influéncia do marido, da esposa e dos

filhos na compra de diferentes produtos e servigos”.

Os habitos de consumo das pessoas iniciam-se na observacdo de modelos

enquanto criangas. Esses modelos, na maioria das vezes é representado pelos pais,
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que podem influenciar na socializacédo’ de seus filhos de maneira direta ou indireta,
infundindo seus préprios valores sobre consumo, determinando o quanto expdem
seus filhos as fontes de informacgéo, ou a partir da imitacdo do comportamento de
compra dos pais pelos filhos (SOLOMON, 2011).

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 119), “Uma pessoa pertence a varios
grupos — familia, clubes e organiza¢cdes — e sua posi¢cdo em cada um deles pode ser
definida em termos tanto de papel quanto de status. Um papel consiste nas atividades
gue se espera que uma pessoa desempenhe de acordo com as outras ao seu redor.
Cada papel carrega um status que reflete a estima que a sociedade Ihe dispensa”.
Dessa forma, € possivel compreender que o papel e o status da pessoa, dentro dos
grupos sociais que participa, exercem influéncia na maneira como ela consome.
(KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

4.4.3. As influéncias pessoais.

Fatores pessoais, ou individuais também exercem influéncia na tomada de
decisdo do comprador. Esses fatores envolvem idade e estagios no ciclo de vida,
ocupacao, situacao financeira e estilo de vida. (KOTLER e ARMSTRONG, 200).

Idade, ocupacdo e situacdo financeira determinam variaveis que afetam a
maneira como o individuo consome. Ao longo da vida, conforme amadurecem, as
pessoas mudam seus costumes, e apesar de que alguns habitos continuem, a
tendéncia € cada estagio da vida ter um certo padrdo em relacdo ao consumo.
Profissionais de marketing procuram desenvolver produtos especificos para cada
estagio. Contudo, compreender os estagios do ciclo de vida tem se tornado um desafio
atualmente, novas configuracdes familiares com estagios alternativos e nao
tradicionais tem aumentado a necessidade por pesquisas que compreendam esses
novos tipos de comportamento. A ocupacdo também pode determinar habitos de

consumo, diversas empresas focam seus produtos ou servico para atender

7 Socializagdo do Consumidor
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determinada classe de trabalhadores, assim como a situacdo financeira, em que o
nivel de renda pessoal afetara a decisédo do produto. Dessa forma, algumas empresas
desenvolvem produtos especificos para clientes de alta renda, enquanto outras focam
seus produtos para clientes de renda mais baixa. (KOTLER e ARMSTRONG, 2007)

O estilo de vida é um fator relevante para este estudo. Para Hawkins (et al.
1989, p. 393, tradugao do autor): “O estilo de vida é simplesmente definido por como
as pessoas vivem. O estilo de vida de cada um é uma funcdo das caracteristicas
individuais herdadas, que foram moldadas e formadas a partir das interacbes sociais
enquanto o individuo percorre seu ciclo de vida”. Segundo o autor, o estilo de vida é
influenciado pela cultura, fatores culturais, sociais e psicogréaficos afetam a maneira
como o individuo corresponde as atitudes de seus semelhantes e podem determinar
seu processo de escolha. Segundo Solomon (2011, p. 253) “O estilo de vida refere-se
a um padréo de consumo que reflete as escolhas da pessoa quanto a forma de gastar

seu tempo e dinheiro”.

Para Solomon (2011), em uma sociedade moderna, em que todos sao mais
livres para determinar a escolha do conjunto de produtos e servicos adequados as
suas necessidades, as pessoas afirmam quem sdo, com quem gostariam de se
identificar e até mesmo quem gostariam de evitar a partir do processo de escolha de
guais produtos consumir. Segundo Kotler e Armstrong (2007), o termo estilo de vida
€ bem amplo e atinge diversas dimensdes, ele envolve as atividades, interesses e

opinides das pessoas.

Individuos e marcas podem ter personalidade. A personalidade do individuo é
0 conjunto de caracteristicas pessoais que levam as pessoas a tomarem atitudes
coerentes e continuas, ja quando atribuimos tais caracteristicas humanas as marcas
estamos nos referindo a personalidade da marca. Pessoas tendem a escolher marcas
gue correspondam a sua personalidade a fim de se identificar ou na tentativa de impor
determinada imagem ao grupo. (KOTLER e ARMSTRONG, 2007)

A questdo da autoimagem também é relevante na maneira como o individuo
consome. Segundo Hawkins (1989, p. 396, traducéo do autor):
Autoimagem pode ser definido pela totalidade de pensamentos individuais e

sentimentos tendo referéncia a propria pessoa como objeto. [...] além disso,

a maneira que autoimagem cresce a partir das interagdes com pais, colegas,
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professores e outras pessoas significantes, a autoestima dependera das
reacOes dessas pessoas. Como resultado, individuos buscam e direcionam
comportamentos com finalidade de obter reagfes positivas dos outros, a

quem julga importantes.

Para Hawkins (1989, p. 399, traducdo do autor) € possivel posicionar produtos

a partir da l6gica da autoimagem seguindo a seguinte sequéncia:

O individuo possui uma autoimagem. A autoimagem é formada a partir da
interagdo com pais, amigos, professores e outras pessoas significantes.

A autoimagem possui valor para o individuo.

Como a autoimagem possui valor, individuos buscam melhorar sua
autoimagem.

Certos produtos servem como simbolos sociais e comunicam significado social
sobre os individuos que possuem ou utilizam tais produtos.

O uso destes produtos como simbolos comunicam significado para o individuo
e para 0s outros, causando impacto na autoimagem do individuo.

Como resultado, o comportamento individual pode ser direcionado ao consumo
de produtos como simbolos, 0os quais mantem ou aumentam a autoimagem

desejada.

4.4.4. As Influencias psicograficas

Quatro fatores psicologicos também possuem capacidade de influenciar as

decisdes de compra. Sdo eles motivacdo, percepcdo, aprendizagem e crencgas e
atitudes (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Para Kotler e Armstrong (2007), as pessoas sao motivadas a tomar atitudes a

partir do nivel de intensidade (ou impulso) de satisfazer suas necessidades. Chegando

a determinado nivel, a intensidade fica tdo forte que o individuo tende a buscar a

satisfacdo, e esse € 0 motivo antecessor a acdo. Os autores citam duas teorias

diferentes, desenvolvidas por psicologos na tentativa de compreender os fatores
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motivacionais das pessoas. Sigmund Freud® defende que o individuo ndo tem
conhecimento sobre as forgcas psicolégicas que atuam no seu comportamento.
Segundo ele, a medida que cresce, a pessoa sufoca determinados impulsos, que
voltam a aparecer em formato de sonhos, falas ditas sem querer, comportamentos
neurdéticos e obsessivos e as vezes, até mesmo em psicoses. Tais impulsos estdo no
subconsciente e podem determinar a maneira como o individuo se comporta referente
a uma situacdo de escolha. J& o psicélogo Abraham Maslow?, cita Kotler e Armstrong
(2007), procurou explicar que os motivos ou impulsos das pessoas sao determinados
pelas necessidades em determinados momentos, e que tais necessidades se dispdem
em uma estrutura hierarquica da mais urgente & menos urgente. Para Maslow, a partir
gue uma necessidade mais urgente for satisfeita, o individuo parte para o proximo

nivel, assim como pode ser observado na figura 3.

Necessidade de
Auto-Realizacio
. )
Necessidade de
Auto-Estima
[ ]
Necessidades
Sociais
L)
Necessidade de
Seguranca
Necessidades
Fisiologicas

Figura 3. Hierarquia das necessidades de Maslow

Fonte: Kotler e Armstrong 2007, p. 123

O processo de tomada de decisdo ndo segue as etapas de uma perspectiva
racional, assim, diversas vezes, as pessoas tomam atitudes sem planejamento, ou
seja, por impulso. Solomon (2011) define que o impulso é resultado de uma acgéo
biol6gica de nosso organismo, em aliviar uma situacao de tensdo. A teoria do impulso

se baseia na motivacao de reduzir ou eliminar um estado desagradavel, retornando a

8 Neurologista alem3o, criador da psicanalise.
9 Psiclogo americano.
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um estado de equilibrio. Este processo € chamado de homeostase. A resposta a

busca pela homeostase, quando positiva, leva a repeticéo.

Nossos cinco sentidos (viséo, audi¢édo, olfato, paladar e tato) estéo relacionado
a maneira como sentimos e percebemos o mundo de acordo com os estimulos a que
somos expostos dia-a-dia. A percepcdo é a maneira como interpretamos essas
reacdes. Este fator de influéncia no processo de escolha é deciso6rio quando levado
em consideracdo questdes de comunicacdo, estilo e design do produto por
profissionais de marketing (SOLOMON, 2011). Etapas do processo de
desenvolvimento de produto, como embalagem e rotulagem também fazem parte das
praticas de marketing com intencdo de afetar a sensacdo e percepcdo dos

consumidores em relacao ao produto.

Outro fator psicolégico influente nos processos de consumo diz respeito as
mudancas no comportamento da pessoa devido as experiéncias. Segundo Kotler e
Armstrong (2007) a aprendizagem ocorre quando h&a agéo. A absorgéao da cultura, a
partir da interacdo com o0 meio que vivemos se da a partir da aprendizagem, assim
adquirimos a maioria dos conceitos de valor, gostos, comportamentos, preferéncias,

significados simbalicos e sentimentos (HAWKINS et. Al, 1989, traducao do autor).

Para Hawkins (et al. 1989, p. 317, tradugao do autor), “a aprendizagem € o
resultado do processamento de informacgdes”. Atualmente somos bombardeados por
informacdes, desse modo, nosso cérebro acumula informagdes mesmo contra nossa
vontade, assim ficamos com um jingle durante todo um dia na cabeca ou a recordacgao
de um comercial. Este tipo de aprendizagem € definido por Solomon (2011) como

aprendizagem incidental.

A partir do processo de aprendizagem, os sujeitos desenvolvem crencas e
atitudes. Crenca, para Kotler e Armstrong (2007), referem-se aos pensamentos das
pessoas baseadas em um conhecimento, opinido ou fé verdadeiros. Tais
pensamentos podem ser acompanhados de emocdes e podem influenciar na maneira
como o individuo vé a marca ou um produto, portanto € relacionada a imagem da
marca. Atitude reflete a maneira como uma pessoa avalia, sente ou tende a agir de
forma coerente em relagdo a um objeto ou ideia. Algumas vezes € possivel mudar as
atitudes, e o custo para tal mudanca pode valer a pena, porém, em geral, empresas

devem compreender as atitudes existentes e adequar seus produtos a elas.



44

4.5. Estratégias, e a orientacdo para o cliente

O intenso numero de produtos ofertados no mercado e a alta demanda por
diversos tipos de bens ou servigos atualmente, tem levado as marcas a realizarem
esforcos na adocao de estratégias com foco no cliente. “Uma vez que compreende
por inteiro o consumidor e o mercado, a administracdo de marketing pode elaborar
uma estratégia de marketing orientada para o cliente” (KOTLER e ARMSTRONG,
2007 p. 6).

Com o intuito de obter uma analise mais especifica de empresas que participam
do ambiente competitivo de um mercado, autores desenvolveram a abordagem do
composto de marketing, que busca descrever as praticas e caracteristicas de uma
organizacdo em funcdo de elementos de comparacdo entre as competidoras do
mercado. O composto de marketing € utilizado para facilitar seu conhecimento sobre
0os ambientes internos e externos a organizacdo, analisando, planejando,
implementando e controlando as ac¢des de marketing nos diversos ambitos. O
planejamento estratégico, que segue o0s elementos analisados no composto de
marketing, define a forma como a empresa ira alcancar seus objetivos, criando valor

ao cliente e construindo fortes relacionamentos lucrativos (KOTLER e KELLER, 2007).

De acordo com o proposto pelos autores, gestores devem ser capacitados a
identificar caracteristicas relacionadas ao produto, preco, promocdo e praca das
empresas que fazem parte do mercado, e assim, planejar acées, dentro de todos os
elementos do composto, para conquistar clientes e obter vantagem competitiva sobre
seus concorrentes, posicionando seu produto de maneira atinja diretamente seu
publico-alvo. Com a evolucédo dos estudos sobre marketing, e com a nova orientacao
para o cliente, abordada pelos teéricos nas ultimas décadas, a questdo de servicos
ao cliente deve ser considerada na analise de acdes de uma companhia, como
também seus canais de distribuicdo, que auxiliam a empresa a promover, vender e
distribuir seus produtos. O setor de servicos também faz parte dos elementos de
analise, ele cresce no mundo todo, e fazem cada vez mais parte do produto interno
bruto dos paises. Servicos ao cliente se tornaram uma ferramenta para os produtores
de bens, que encontraram na oferta de servigo relacionados ao seu produto, mais uma

fonte de recursos financeiros (KOTLER e KELLER, 2007). A compreensao destes
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elementos por parte dos gestores das empresas, permite que elas atribuam
classificagcdes em seus produtos que facilitam a busca por satisfazer a necessidade
de clientes especificos do mercado.

Para Mintzberg (2006 p. 24), “o reconhecimento explicito das defini¢des
multiplas [de estratégia] pode ajudar as pessoas a moverem-se neste campo dificil’.
Para o autor, estratégia pode ser definida de varias formas, e para isso, ele define
cinco maneiras de compreendé-la a partir de sua orientacdo. Estratégia como plano,
ou seja, uma maneira para lidar com uma situagao; como pretexto, ou manobra para
superar seus concorrentes; como padrdo de comportamento percebido; como
posicéo, definindo seu lugar em um ambiente; e, finalmente, como perspectiva que é
voltada a percepcdo do seu ambiente interno. O autor ainda faz a seguinte analogia:
“... a estratégia é para a organizagao aquilo que a personalidade € para o individuo”
(MINTZBERG, 2006, p. 27).

Os conceitos abordados pelos autores devem ser levados em consideragcao
para facilitar a analise das estratégias realizadas pela empresa. Também é importante
ressaltar a questao da implementacdo da estratégia, que por muitas vezes € a etapa
mais custosa de um plano, e assim, deve ser aplicavel a um nivel operacional. A
definicdo de objetivos estratégicos pela alta geréncia deve ser alinhada aos processos
organizacionais de avaliacdo e desempenho da organizacgéo, para que ela, como um
todo, consiga gerar as acdes em que todos estejam alinhados ao mesmo objetivo
(MINTZBERG, 2006).

4.5.1. Ainfluéncia do comportamento do consumidor na estratégia

Nas ultimas décadas, os profissionais de marketing tém voltado o foco de suas
pesquisas no comportamento do consumidor, que muda a medida que a sociedade
evolui em funcdo do tempo. O desenvolvimento tecnolégico e até mesmo a
profundidade das relagcbes entre pessoas e grupos altera a maneira como as pessoas

vivem. Para isso, as empresas designam grande quantidade de recursos a
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compreensao destas mudancas. Hawkins (1989, p. 6, traducdo do autor) utiliza o

exemplo citado por Thomas S. Carroll:

Entender e interpretar propriamente o que o consumidor quer é uma tarefa
mais facil de falar do que de fazer. Toda semana nossos pesquisadores de
marketing falam com mais de quatro mil consumidores para descobrir: (1) 0
que eles pensam de nossos produtos e o de nossos concorrentes, (2) o que
eles pensam em relacéo a possiveis melhorias em nossos produtos, (3) como
eles usam nossos produtos, (4) quais atitudes eles tém sobre nossos
produtos e nossa propaganda, (5) o que eles sentem a respeito de seus
“papéis” na sua familia e sociedade e (6) 0 que suas esperangas e sonhos

sdo para eles mesmos e para suas familias.

O interesse das empresas no comportamento do consumidor é o reflexo de
como esse comportamento influencia na lucratividade das mesmas. Para isso elas
devem elaborar estratégias voltadas para atingir o consumidor de maneira eficaz,
levando em consideracdo a compreensao sobre suas caracteristicas e adequando
seus produtos e servicos as suas necessidades. A compreenséo de como funciona o
comportamento do consumidor permite entrarmos a dentro de um mercado,
segmenta-lo, compreender quem sao seus clientes-alvo, entender como compram,
com que frequéncia e por que, para assim determinar formas de comunicar e entregar

o produto da maneira mais lucrativa. Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 6):

Uma vez que compreende por inteiro o consumidor e o mercado, a
administracdo de marketing pode elaborar uma estratégia de marketing
orientada para o cliente. Definimos a administracdo de merketing como a
arte e a ciéncia de escolher mercados-alvo e construir relacionamentos
lucrativos com eles. A meta de um administrador de marketing é encontrar,
atrair, manter e cultivar clientes-alvo criando, entregando e comunicando

valor superior.

Para elaborar estratégias voltadas para o cliente, as empresas devem entender
gue fatores influenciam o comportamento do consumidor. A figura 4 (p. 46) nos auxilia
na compreensao de quais fatores variaveis influenciam o comportamento de compra
e como ela se relaciona a estratégia de marketing que empresas devem adotar. O
comportamento do consumidor € moldado a partir de fatores como compras e
comportamentos de uso, demografia e estrutura familiar, necessidades, emocdes,
valores e personalidades, grupos de influéncia e processamento de informacdes e

tomada de decisao.
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Estratégia de
marketing
Para satisfazer as
necessidades dos
consumidores-alvo

Figura 4. Fatores de influéncia no comportamento do consumidor.

FONTE: Hawkins (et. Al, 1989, p. 5)

4.5.2. Gestao da qualidade

Segundo o criador do sistema de Controle Total da Qualidade (TQM — Total
Quality Management), Armand Feigenbaum (1994), a qualidade €&, hoje, um fator
fundamental na decisdo do consumidor para um nimero de produtos e servicos que
cresce exponencialmente. O autor ainda afirma que, mais do que nunca, 0S
consumidores estdo sendo capazes de constatar a diferenca de qualidade de produtos
entre marcas concorrentes. Isto faz com que os gestores estejam cada vez mais
voltados a engajar programas de qualidade a fim de constituir um meio para gerenciar
sua organizacdo (FEIGENBAUM, 1994). A qualidade infere em todos os ambitos,
internos e externos da organizacédo, do operario de chéo de fabrica, ao diretor de alto

escaldo, como também sua cadeia de fornecimento e distribuicdo (SLACK, 2009).

Para Slack (2009), a administracdo da qualidade, apesar de abranger todos
elementos da organizacao, deve ter foco nas operacdes e processos para que seu
desenvolvimento seja aprimorado e sejam prevenidos possiveis erros. Para o autor,
“A compreensao dos principios basicos da administracdo da qualidade é fundamento
para qualquer atividade de melhoria (SLACK, et al. 2009, p. 625).

Atualmente, existem instituicdes que certificam a qualidade, a partir da adocao

e treinamento por parte das empresas. As ISO 9000 sédo padrbes que avaliam os
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produtos e garantem aos compradores, que estes, foram produzidos de acordo com
normas técnicas de agéncias reguladoras (SLACK, et. Al. 2009). Produtos com
certificacdo ISO 9000 s&o reconhecidos como padrées que mensuram a qualidade

dos produtos.

4.5.3. Reconhecimento da marca (brand equity)

Como citado anteriormente (p. 26), as empresas comercializam seus produtos
através de marcas, que dao significado ao produto a partir da perspectiva do
consumidor. A gestdo de marcas é de extrema relevancia para os fabricantes, que
buscam alcancar alto nivel de notoriedade de seu cliente a partir da comunicacéo de
valor dos produtos nos veiculos de propaganda. Os consumidores se identificam, a
partir da percepcédo em relacdo a um produto ou seu desempenho, com a marca, ou
simbolo que representa a empresa (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Segundo Kotler e Armstrong (2007), as empresas devem compreender como
mensurar o reconhecimento de suas marcas em relacédo a sua notoriedade entre os
consumidores do mercado. Para os autores “o brand equity € o efeito diferenciador
positivo que o conhecimento do nome da marca tem sobre a reacdo do cliente ao
produto ou servigo”. (KOTLER e ARMSTRONG, 2007, p. 210). Os autores também
ressaltam a alta capacidade de fidelizar clientes a partir da construcdo de uma marca
sélida, que também oferece a empresa condicdes de se defender da competicéo entre
precos praticados no mercado. A construcao do brand equity € ferramenta essencial
para as empresas criarem relacionamentos lucrativos com seus clientes. O valor dos
clientes para a empresa representa um ativo fundamental na sua permeabilidade em

um mercado consumidor.
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4.5.4. Distribuicdo e a venda direta

Existem diversas maneiras de como as empresas se relacionam com seus
consumidores. A maioria delas utiliza canais de distribuicdo para a venda e divulgacao
de seus produtos visando fortalecer o relacionamento com seus clientes. Este
movimento faz parte da atuacdo da empresa em sua cadeia de demanda, que pode
ocorrer tanto nos niveis “acima”, como fornecedores, e nos niveis que estao “abaixo”
da organizacao, como revendedores e clientes. A manutenc¢ao do relacionamento com
estes atores do mercado € importante, pois seu sucesso depende de a¢des integradas
entre todos os participantes da cadeia. As relacbes entre os atores das cadeias de
demanda se torna cada vez mais complexas e intensas a medida que aumenta o nivel
tecnoldgico, o que estreita a relacdo entre a empresa e seu cliente (KOTLER e
ARMSTRONG, 2007).

O numero de niveis de canais que uma empresa utiliza para comercializar seu
produto pode variar. Algumas empresas realizam marketing direto, ou seja, nao
possuem nenhum intermediario que distribui seu produto aos seus clientes. (KOTLER
e ARMSTRONG, 2007). Dessa forma o cliente entra em contato com o proprio
fabricante de seu produto, enquanto outras empresas utilizam um, ou mais canais de
distribuicdo que torna a cadeia de demanda mais complexa a medida que os fluxos
de produtos, pagamentos, comunicacdo, se torna mais intensa, como afirma Kotler e
Armstrong (2007, p. 307): “...todas as instituicbes componentes do canal s&o
interligadas por diversos tipos de fluxos [...] Esses fluxos podem tornar muito

complexos até mesmo canais que tém um unico nivel ou poucos niveis.”

4 .55. Licenciamento de marcas

O licenciamento ocorre quando uma empresa compra os direitos de imagem
de alguma patente ja registrada. Essas imagens podem ser logotipos ou marcas
reconhecidas pelo consumidor (KOTLER e ARMSTRONG, 2007). A compra de

licencas de marcas € uma frequente pratica realizada em diversos mercados, e, de
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acordo com Kotler e Armstrong (2007), pode ser uma estratégia lucrativa para as

empresas.

4.5.6. A comunicacao e a entrega do produto

Além da compreenséo do comportamento do consumidor e do que o influencia,
elaborar estratégias de marketing requer bases que facilitem este processo. Possiveis
estratégias de marketing voltadas para o cliente levam em consideracao os estudos
mencionados neste referencial tedrico anteriormente, como a segmentacdo de
mercado, 0 posicionamento, a compreensao das classificacdes das necessidades dos
clientes e tipos de produto. Além disso, outro importante fator na elaboragéo de

estratégias é a comunicacao de valor ao cliente.

Apés compreender o mercado-alvo, determinar 0 posicionamento e
desenvolver o produto adequado, a empresa precisa determinar como ird entregar a
informacé&o destinada ao seu cliente, de maneira que a atraia e identifique o grupo, ou
grupos desejados. Para Kotler e Armstrong (2007), a empresa deve ser coerente na
maneira como comunica e entrega seus produtos, dessa forma a elaboracdo do mix
de marketing deve ser consistente com a estratégia de posicionamento. Para os
autores (KOTLER e ARMSTRONG, 2007, p. 186): “O desenvolvimento do mix de
marketing — produto, preco, praca e promoc¢ao — implica elaborar os detalhes taticos
da estratégia de posicionamento”. A partir da elaboracdo da estratégia de
posicionamento, os autores também definiram como a empresa deve orientar sua
comunicacao a partir de ferramentas que tratam dos relacionamentos com o cliente e
com o ambiente externo. Kotler e Armstrong (2007) definem que as empresas devem
combinar esforcos em propaganda, promocao de vendas, relacfes publicas, venda
pessoal e marketing direto. A propaganda € um dos importantes meios de
comunicacdo nas empresas estudadas, ela se define por “qualquer forma de
apresentacdo e promocdo ndo pessoais de ideias, bens ou servicos com um
patrocinador identificado”. (KOTLER e ARMSTRONG, 2007, p. 357).
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As empresas devem estar em constante manutencdo da estratégia de
posicionamento, identificando mudangas nas necessidades dos consumidores e em
estratégias adversarias. A comunicacdo é a ferramenta chave para esse
posicionamento, por isso, também nao deve alterar demais a forma como posiciona
seu produto para evitar confusées dos consumidores em relacdo a imagem de uma
marca. (KOLTER e ARMSTRONG, 2007).

Outro fator importante a considerar € como o avanco da tecnologia altera a
maneira como comunicar e entregar produtos. Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.
18):

O deslocamento para o0 marketing segmentado e o0s grandes
desenvolvimentos da tecnologia da informacé@o e comunicacdes tiveram um
forte impacto sobre as comunica¢ces de marketing. Da mesma maneira que
o marketing de massa produziu no passado uma nhova geracdo de
comunicactes de midia de massa, a mudanca para o marketing com alvo

definido e o ambiente de comunicacdes em constante evolucdo estéo

gerando um novo modelo de comunica¢Bes de marketing.

Para Solomon (2011), estamos em um mundo de “comunidades virtuais de
marcas”, o marketing eletrénico derrubou as barreiras causadas pelo tempo e pela
distadncia. Para o autor (SOLOMON, 2011, p. 47): “Do mesmo modo que o0s
consumidores virtuais ndo se limitam aos distribuidores varejistas locais em suas
compras, também néo estao limitados as suas comunidades locais quando procuram

amigos ou companheiros apreciadores de vinhos, hip-hop ou skateboarding”.

4.6. Surfe, origem e mercado

7

A origem provavel do surfe é na polinésia, os primeiros surfistas eram
pescadores que utilizavam as ondas como meio de locomocdo. Ndo se sabe
exatamente quando a pratica se tornou um esporte, mas evidéncias provam que era
uma atividade praticada no século XV por reis, rainhas e pelas pessoas das llhas
Sandwich (autal Havai). O surfe era conhecido por la como “he’enalu” ou “wave-
sliding” na linguagem havaiana. (KAMPION, 2003).
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Quando o capitdo da Marinha Real Britanica James Cook passava pelo Havai
no retorno de sua viagem ao Thaiti, o surfe j& estava encrustado na sociedade
havaiana por muitos séculos de lendas e constru¢cdo da cultura. Os primeiros
polinésios chegaram ao Havai por volta do quarto século antes de cristo, e a partir dai
fixaram sua cultura na regido, eles eram conhecidos como watermans, devido aos
seus profundos conhecimentos sobre o0 oceano e as suas capacidades de natacao
(MARCUS, 2007). Ap6s a vinda de missionarios calvinistas a llha, o surfe, assim como
muitos de seus rituais e cerimbnias, foram banidos e a histéria do surfe vira uma
lacuna até seu reaparecimento na sociedade ocidental no inicio do século vinte
(BROTE, 2000).

No inicio do século vinte o surfe praticamente inexistia no Havai, se ndo fosse
por alguns clubes de surfe originados a partir de clubes de canoa em Waikiki na ilha
de Oahu. O nadador havaiano Duke Kahanamoku é conhecido como o embaixador
do surfe. Carismatico e recordista mundial nos cem metros livres, o atleta difundiu o
esporte em suas viagens pelo mundo. Em uma viagem pela costa da Califérnia, sua
demonstracdo causou sensacao e, logo, ele ja tinha marcado apresentacdes na
Europa, nos Estados Unidos e pelo mundo (MARCUS, 2007).

Figura 5. Duke Kahanamoku.

Fonte: www.adventure-journal.com
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Nos meados do século XX, a Califérnia se tornou palco do surgimento do surfe
moderno para o mundo, sua influéncia cultural era imensa devido a producao de
filmes, musica e arte em geral na época. O surfe alcancou 0 mainstream na década
de 60, quando o filme do diretor Bruce Brown, The Endless Summer®°, foi distribuido
pelos EUA e pelo mundo devido as boas criticas recebidas em Nova lorque (ZUCH
apud HELLER, 2011). A cultura do surfe uniu diversos elementos que rodeavam o
cenario cultural de S&o Franciso, as trilhas sonoras dos filmes de Bruce Brown eram
marcadas por solos de guitarra de Dick Dale!! e influenciaram diversos grupos a
criarem um novo género musical: a surf music. Em 1960 também foi impressa a
primeira revista de surfe, a pioneira americana Surfer, e com o0 aumento de
publicacdes relacionadas, o esporte ganhava mais um importante veiculo de
comunicacao (KAMPION, 2000).

No Brasil, os primeiros relatos da pratica do surfe foram em 1934 pelo ex-piloto
americano Thomas Rittchers. A evolugéo do surfe no Brasil € uma incognita, porém o
epicentro do movimento surfista se deu no Rio de Janeiro, pelas décadas de 60 e 70,
na praia do Arpoador, contudo, nessa época, o surfe ainda era um esporte alternativo
e os surfistas eram frequentemente rotulados como vagabundos, drogados e
largados, imagem que perdurou até a metade da década de 70 com o surgimento de
festivais e campeonatos, e consequentemente o profissionalismo do esporte (ZUCH
apud LAUS, 2011).

Através de voos entre Rio de Janeiro e Porto Alegre na década de 70, que
Jorge Johanpetter, empreendedor e surfista carioca, descobriu o litoral de Santa
Catarina e observou na regido um potencial para o surfe. Juntamente com a familia e
amigos, o empresario desbravou o litoral deste estado e foi pioneiro do surfe no Sul
do Brasil. No Rio Grande do Sul foi inicialmente praticado na praia da Guarita, em
Torres, pela familia Gerdau, devido as condicbes semelhantes as de Santa Catarina
e apOs em Atlantida, onde a familia Bertolucci construiu a plataforma de Atlantida e ali
vendeu terrenos constituindo, o que sdo hoje, as praias de Atlantida e Xangrila. Novas
tecnologias possibilitaram o desenvolvimento de equipamentos como as roupas de

borracha'? que aqueciam os surfistas nos mares mais gelados, facilitando a pratica

10 The Endless Summer, 1964, de Bruce Brown — narra a aventura de jovens surfistas pelo mundo.
11 Richard Anthony Monsour — guitarrista norte-americano.
12 Neoprene — Elastémero sintético policloropreno utilizado em roupas de mergulho para a isolac3o térmica.
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em regides frias como a Califérnia ou o Sul do Brasil, assim fabricas como a Mormaii,
do médico e empreendedor Marco Aurélio Raymundo “Morongo”!3, criada em 1976,

comecaram a surgir no mercado Gaucho e de Santa Catarina (BOCCARDI, 2013).

Wi\
B

Figura 6. Jorge Johanpetter (2° da esquerda para a direita) e amigos.

Fonte: Exposicdo Origem — Cultura de praia por Cristina Engler.

A partir da década de 80 o surfe ja havia atraido diversas formas de
empreendimento para o litoral do Sul do Brasil. Com o surgimento de revistas
direcionadas para o esporte, empresas brasileiras comecam a se aproveitar da
repercussao do esporte na midia e lancaram, pela primeira vez no Brasil, uma etapa
do circuito mundial de surfe, 0 1° Hang Loose Pro Contest (1986), na praia da Joaquina
em Santa Catarina, o evento contou com aproximadamente vinte mil pessoas na beira
da praia. Dessa forma, com a alta visibilidade e o incentivo de empresas no setor o
esporte ganhou forca em numero de praticantes e consumidores de todas as areas
gue se relacionavam com o esporte, desde a producdo e comercializacdo de
equipamentos direcionados para a pratica como a de artigos que eram associados ao
esporte e cativavam o publico simpatizante. Em 1988 era criada a Confederacéo
Brasileira de Surf (CBS), profissionalizando o esporte no pais e incentivando a criacdo
de associacdes estaduais que incluiram o surfe como modalidade esportiva no brasil
(BOCCARDI, 2013).

13 Médico pediatra e empreendedor galcho — pioneiro na fabricac3o de roupas de borracha no Brasil.
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Atualmente, o surfe j& faz parte da cultura brasileira, contando com diversas
associacgoes locais, municipais, estaduais e nacional, atletas profissionais registrados,
competicdes em nivel internacional, midia especializada e diversas empresas de
produtos e conteddo no mercado. O esporte também é praticado recreativamente em
todo litoral de uma costa com 7.367 quildmetros e diversas praias, por uma populacao
gue vai da faixa etaria dos dez aos cinquenta anos de idade, ou mais. Em Porto Alegre,
esta populacéo representa mais de cinquenta por cento (50%) da populacéo total de
um milh&o e quatrocentos mil habitantes (1.400.000) segundo os dados do censo de
2010 (IBGE, 2010), o que demonstra o potencial em niumero de consumidores. O Rio
Grande do Sul possui mais de duzentas praias e um litoral de 600 quildmetros,
préximo do litoral de sul de Santa Catarina que contém uma geografia diferenciada e
um grande numero de picos para o surfe.
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Figura 7. Diferenca da geografia das costas galcha e catarinense.

Fonte: Google Maps.

A partir dos dados da pesquisa exploratéria, foi constatado que a capital do
estado possui aproximadamente vinte marcas de prancha de surfe, incluindo sua zona
metropolitana. Muitas delas possuem uma producdo artesanal cujos clientes sé@o
geralmente a familia ou o ciclo de amigos, e sua presenca do mercado é pequena. A
partir de uma analise empirica feita durante a pesquisa pode-se observar que
aproximadamente dez delas possuem uma faixa consideravel do mercado, levando

em consideracdo sua producdo, seu volume de vendas e destaque na midia. O
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namero de marcas e fabricantes de um produto em uma determinada regido é um
fator importante na analise do mercado e nos permite mensurar a oferta de um produto

nesta regido, podendo compara-la a de outras localidades.

4.7. A prancha e o seu mercado

No inicio, o surfe era considerado uma atividade com caracteristicas religiosas
e fazia parte de rituais aos antigos deuses polinésios. Durante muitos anos 0s povos
havaianos viveram essa cultura a partir das lendas consagradas dos antigos
polinésios. O préprio processo de fabricacdo da prancha era sagrado, o construtor,
apos retirar a arvore para utilizar a madeira, deveria colocar peixes em suas raizes
como oferenda aos deuses. As pranchas poderiam ser feitas de paipo ou kioe, alaia,
kiki’'o ou de olo, madeiras da regido (KAMPION, 2001).

Nas ultimas décadas, o0 esporte passou por uma revolugdo. O crescimento no
numero de praticantes deixava evidente a necessidade por melhores equipamentos
para a pratica. Um amigo de Duke, Tom Blake, se mudou para a California para treinar
natacdo com o amigo. Blake trabalhou como salva-vidas e comecou a surfar. Seu
envolvimento com o esporte se concretizou quando comecou a desenvolver pranchas
de surfe mais leves que revolucionaram a maneira de surfar. Ele desenvolveu sua
patente em 1932 e se tornou o primeiro fabricante de pranchas, porém foi em 1935
gue ele novamente revolucionou o esporte a partir do desenvolvimento de uma quilha

estavel que ajudava no controle da prancha (KAMPION, 2001).

A Segunda Guerra Mundial foi um marco no desenvolvimento de novos
produtos, principalmente para propositos militares. Este avango permitiu o surgimento
de diversas empresas, o que inflou 0 mercado de diversos setores nos Estados Unidos
e no resto do Mundo. Os avancos tecnolégicos possibilitaram, também, a evolucdo do
surfe. A parti de 1942, a descoberta do poliuretano, um polimero com alta flexibilidade,
revolucionou a producdo de materiais, a fibra de vidro e a resina de poliéster, que
surgiram também ao final da guerra, foram complementares na evoluc¢édo da producéo
de pranchas (MARCUS, 2007).
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Em 1948 foi utilizado, pela primeira vez, o poliestireno, conhecido como isopor
na fabricacdo de uma prancha. O reconhecido shaper americano Bob Simmons
comecgou a utilizar poliestireno no interior de uma prancha com bordas de madeira
balsa e cobertas com resina de fibra de vidro. Enquanto as inovadoras pranchas de
Simmons pesavam onze quilos, as pranchas utilizadas na época pesavam mais de
vinte e cinco quilos, o que permitiu ao surfista realizar curvas mais fechadas na onda.
Simmons também foi o primeiro a experimentar concavidades na superficie e fundo
da prancha. (LARRONDE, 2007?)

Outra mudanca importante no mercado de pranchas foi realizada por Dale
Velzy, conhecido como o primeiro fabricante comercial de pranchas. Até 1952 a
fabricacdo de pranchas mantinha a antiga tradicdo dos havaianos, que, em respeito
ao oceano, ndo decoravam suas pranchas a nado ser pelo nome do dono ou algo
discreto. Duke e Blake mantiveram a tradicdo até o inicio da produ¢gdo em massa.
Fabricantes como Bob Simmons faziam pranchas tdo diferenciadas que nem
precisavam ser identificadas por algum logo ou marca. Porém, em 1952, Velzy, que
também gostava de corrida de carros, fez uma série de adesivos que eram colados
com agua na prancha, dando inicio a uma tendéncia que continua atualmente
(MARCUS, 2007).

A partir da década de 50, o niumero de fabricantes de prancha se expandia,
assim como o de surfistas. George Downing, Pat Curen, Greg Noll, Mike
Diffenderfer'#, Hobie Alter e muitos outros eram 0s nomes gue estampavam a maioria
das pranchas surfadas no oeste dos Estados Unidos e no Havai. Desde a década de
30, fabricantes de pranchas buscavam novas formas de produzir, com materiais
diferentes, na busca de uma prancha mais leve e flexivel. Muitas das tecnologias
utilizadas na fabricacdo de produtos vieram a partir da guerra, e a busca por tais
materiais se deu em diversas areas, inclusive no MIT (Massachusetts Institute of
Tecnology). O desenvolvimento de novas pranchas acompanhava o movimento das
informacfes, diversos shapers corriam atrds de novos materiais e trocavam
informacBes com outros fabricantes, como pode se observar na realizacdo de feiras
de surfe como a Surf-O-Rama, que reunia shapers, surfistas e outros participantes da
industria do surfe (MARCUS, 2007).

14 Shaper Norte Americano que batizou a famosa onda de Pipeline, no Havai.
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A industria de pranchas de surfe sempre buscou adaptar modelos mais antigos
as necessidades que vinham surgindo a medida que o esporte evoluia. Desde o inicio
do surfe no ocidente, a Califérnia sempre foi um expoente no desenvolvimento e
producéo de pranchas, seus modelos foram, e ainda sao copiados pelo mundo todo.
A partir dos dados da pesquisa exploratéria, pode-se observar que diversos
fabricantes locais buscam informacgdes a partir de viagens ou em canais do estado
Norte Americano. A presenca de atletas californianos no circuito mundial de surfe é
consideravel em relacéo ao resto do pais, além disso, o estado € conhecido por sediar
a maior parte das empresas de ponta dos Estados Unidos e sua criacao cultural é
reconhecida em todo Mundo. Dessa forma, é possivel observar o porqué da
importancia da busca de novas atualizacdes e tendéncias do mercado americano para

o desenvolvimento de produtos das marcas e fabricantes locais.

Figura 8. Malibu, Califérnia.

Fonte: aitsurf.com.br

No Brasil, os primeiros relatos da producao de pranchas sdo de 1965 na fabrica
de S&o Conrado. O proprietario, Coronel Parreiras fabricava asas de aviéo de fibra de
vidro que foram adaptadas para a agua e eles comegaram a produzir pranchas. Os
equipamentos da fabrica foram todos desenvolvidos pelos cinco funcionarios que nela
trabalhavam. Em entrevista a Revista The Surfer's Journal Brasil (2013, p.60), o
shaper Murildo, um dos primeiros a trabalhar no segmento no pais descreveu o

processo de producdo na época:

Primeiro, vocé bate a espuma e a coloca no molde. Depois que voceé tira a

espuma do molde, tem que esperar umas vinte e quatro horas para ela curar.
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Passadas estas vinte e quatro horas, vem o processo do shaper, que da o
formato base da prancha. Posteriormente, serravamos a prancha ao meio,
pegdvamos uma madeira — o0 que hoje ¢ a longarina'® - e alinhdvamos ela no
centro do bloco sobre a mesa de prensagem. Por Gltimo, vinha a laminagao

e o polimento.

Na época, os fabricantes utilizavam isopor, depois comecaram a utilizar
espuma de isolamento térmico. (THE SURFERS JOURNAL BRASIL, 2014). Desde
entdo, o mercado de surfe brasileiro foi se desenvolvendo ao longo da costa, e atingiu
seu auge no final da década de 80, quando o circuito brasileiro de surfe era
patrocinado por diversas marcas de segmentos diferentes, como pode se observar
pela realizagdo do Circuito Renner de Surfe Galucho que atraia bastante publico a

beira da praia.

O mercado atual de pranchas de surfe de Porto Alegre conta com
aproximadamente vinte marcas reconhecidas por seus consumidores, entre empresas
consolidadas no mercado, empresas artesanais e shapers que trabalham de forma
autbnoma. Dessas marcas, quatro possuem um elevado reconhecimento pelos
consumidores locais (dados da pesquisa exploratoria), sao elas Auckland Surfboards,
Tricoast Surfboards, FR Surfboards e Glass Brothers. Estas marcas possuem 0s mais
altos niveis de brand awareness'® entre as marcas da cidade, verificado a partir dos
dados da coleta exploratoria realizada com consumidores e com o feedback realizado
a partir dos likes, que medem o reconhecimento das fanpages das marcas no

Facebook, mais importante meio de divulgacéo das empresas.

O processo de producédo leva em consideracéo diversos fatores relacionados
as necessidades dos clientes. As principais formas de comercializa¢do do produto séo
a sua venda por encomenda ou pré-fabricada, vendida na loja ou na fabrica. A venda
por encomenda representa o maior volume de vendas do mercado, ou seja, a maioria
dos consumidores prefere encomendar uma prancha do que compra-la na loja. A
venda, a partir da distribuicdo na loja é realizada pela minoria das marcas, esse
mercado atinge, normalmente, mais o praticante iniciante e o consumidor do interior
do estado. Hoje em dia o mercado conta com a usinagem do bloco a partir da

tecnologia DSD (digital surf design), que molda o bloco com um brago mecénico

15 L4mina de madeira colocada ho meio do bloco para sustentac3o.
18 Notoriedade da marca.
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obedecendo as ordens de um sistema operacional controlado pelo shaper. Este
software permite que o fabricante customize a prancha levando em consideracao as
caracteristicas e necessidades do cliente. A partir da pesquisa exploratéria pode-se
observar que algumas empresas séo bem consolidadas no mercado, com bom volume
de vendas, estratégias alinhadas a organizacdo e forte esforco na comunicacao.
Existe um investimento em infraestrutura pelos principais fabricantes e as marcas

normalmente investem em atletas que participam dos eventos locais.

Figura 9. Maquina DSD na Auckland Surfboards.

Fonte: arquivo do autor.
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5. METODO

Para a realizacédo deste estudo foi essencial a realizacdo de pesquisas junto
aos atores do mercado em contexto. Este trabalho objetiva identificar quais atributos
séo levados em consideracao, pelo consumidor, na tomada de deciséo de compra de
uma prancha de surfe. Dessa forma, foi realizada uma pesquisa exploratéria e
gualitativa com os fabricantes de prancha de surfe de Porto Alegre, utilizando-se da
técnica de entrevistas em profundidade. A segunda etapa da pesquisa foi realizada
de forma exploratéria e qualitativa, com a intencéo de compreender 0 comportamento
do consumidor em relacdo a sua tomada de deciséo na compra de uma prancha de

surfe.

5.1. Pesquisa exploratoria

Segundo Nique e Ladeira (2013, p. 67): “As pesquisas de marketing
exploratorias tém como finalidade encontrar dados iniciais sobre um problema de
pesquisa’. Esta fase exploratoria € a mais indicada na tentativa de compreender um
fendbmeno complexo e de carater social e cultural. Dessa forma, foi utilizada a técnica
e entrevistas em profundidade com fabricantes e consumidores, e 0 seu resultado
estabeleceu as diretrizes para 0 embasamento do decorrer do trabalho, identificando
parametros a serem comparados com as atuais praticas do mercado e tomada de

decisado dos compradores.
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5.1.1. Entrevistas em Profundidade com Fabricantes

Nesta fase da pesquisa foram entrevistados os representantes de sete fabricas
de prancha da regido, para isso, foram pesquisados estabelecimentos que fabricam
ou comercializam pranchas de surfe a partir de sua comunicacao na midia impressa
e on-line. As entrevistas tiveram o intuito de compreender que caracteristicas sao
levadas em consideracdo na fabricacdo e venda de pranchas de surfe. As
caracteristicas foram agrupadas em parametros de acordo com a relacdo entre 0s
atributos do produto e as necessidades dos clientes. A utilizacdo dos resultados desta
fase exploratoria permitiu que identificamos praticas comuns no mercado, permitindo
a compreenséao dos perfis de empresa que atuam no mercado local e suas estratégias

na comercializacao de seus produtos.

As entrevistas ocorreram individualmente, de forma semiestruturada, utilizando
um roteiro com perguntas especificas sobre as decisdes no processo de producéo,
sobre as influéncias (geograficas, demograficas, psicolégicas ou pessoais) que 0sS
entrevistados identificam como presentes no mercado consumidor, elementos
relacionados a comunicacao e comercializacéo e questdes relacionadas a Federacao
Gaucha de Surfe, sua atuacdo e avaliacado de suas a¢des. Foram entrevistados no
total, sete fabricas, sendo que as entrevistas serdo realizadas pessoalmente e

gravadas em audio para posterior analise.

Os principais pontos a explorados nesta fase foram: (1) atributos importantes
na producdo, (2) fatores de influéncia na tomada de decisdo do consumidor, (3)

comunicacao e comercializacéo, e (4) papel das Associacfes e Federacoes locais.

O questionario (apéndice A — pag. 117) foi elaborado a partir destes pontos
para compreendermos as caracteristicas reais da oferta deste mercado pela
perspectiva de fabricantes do produto estudado. A primeira sessao de perguntas
abordou quais os principais atributos levados em consideracao na fabricacdo de uma
prancha. Estes atributos foram considerados a partir do ponto de vista do entrevistado
a fim de elaborar as diretrizes para a comparacdo com a pesquisa gualitativa entre 0s

consumidores.
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A segunda sessdo abordou os fatores de influéncia. Que fatores culturais,
sociais, psicolégicos e pessoais influenciam na decisédo. Para isso, foi estreitada a
forma como abordamos o tema, de maneira que seja apresentado de forma mais clara
na pergunta ao entrevistado. Foram elaboradas perguntas relacionadas aos topicos
citados no referencial tedrico (p. 21). Dessa forma, as perguntas questionaram a
respeito da opinido dos fabricantes em relacdo as influencias que afetam o seu

consumidor

A terceira sessdo foi a respeito de suas praticas de comunicacgéo e venda de
pranchas de surfe. A utilizacdo da imagem de formadores de opinido é uma ferramenta
estratégica das empresas na comunicacdo de seus produtos. Dessa forma é
importante compreender a maneira que eles passam a informacdo aos seus

seguidores.

O ultimo bloco de questdes abordou a importancia das associacdes e da
Federacdo Gaucha de Surfe para o desenvolvimento do mercado. Neste topico, 0s
entrevistados também avaliaram a Ultima gestdo e fizeram comentarios sobre a

guestao do cenario do surfe gaucho atual.

5.1.2. Entrevistas em profundidade com consumidores

A partir do conhecimento obtido na primeira fase exploratéria fio elaborado o
roteiro de entrevista com consumidores com o intuito de compreender a atitude dos
consumidores a partir da identificacdo dos atributos levados em consideracdo na
tomada de decisao e os fatores que influenciam o processo de escolha. Tais perguntas
nos permitiram compreender os habitos dos consumidores, o que pensam a respeito

das marcas e da situacdo do atual mercado de pranchas da cidade.

Os dados da pesquisa feita com consumidores foram analisados
separadamente e posteriormente, cruzou-se suas as informagbes com as
provenientes da pesquisa com fabricantes, dessa forma foi possivel identificar habitos
frequentes de consumidores e quais se encaixam com o perfil de empresas tragado

na cidade. O roteiro (apéndice B - pag.118) também buscou identificar que elementos
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influenciam os compradores para que seja possivel observar quais empresas

possuem conhecimento sobre seu publico consumidor.

5.2. Populagéo-alvo e Critérios de Amostragem

A populacédo-alvo da pesquisa foi composta por surfistas, que residem em Porto
Alegre atualmente, com mais de dezesseis anos de idade, sendo utilizados critérios
de classificacdo, como o tempo de pratica do esporte, frequéncia, idade e ocupacao.
A amostra foi coletada até que encontrou-se a redundancia nas respostas, o que gerou

um numero de vinte e trés entrevistados, de idade entre 18 e 52 anos de idade.

5.3. Elaboracédo do modelo e instrumento de coleta

Para dar continuacdo a analise de dados das pesquisas, foi elaborado um
esquema  elencando as principais variaveis descobertas na fase exploratoria,

identificando os pontos a serem considerados pelos fabricantes e pelos consumidores.

O resultado das pesquisas exploratdrias, nos permitiu compreender como a
empresa identifica seu produto no mercado, entendendo seu modo de fabricagéo,
suas estratégias e seu conhecimento sobre o consumidor. A pesquisa com
consumidores nos permitiu identificar as atitudes tomadas nas diversas faixas de
idade, tempo de surfe, frequéncia e ocupacdo. O cruzamento das informacdes de
ambas as pesquisas nos permitiu identificar praticas comuns no mercado, habitos
frequentes dos consumidores, suas escolhas na tomada de decisao e por fim, quais

estratégias sao alinhadas a necessidade do publico consumidor local.

Também é importante a observacdo dos elementos tangiveis deste mercado.
A observacao da estrutura das empresas, sua localizagcdo e capital financeiro e

humano nos possibilitou compreender o potencial de sua organizagédo. A partir de
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saidas de campo ao litoral, também foi observada a utilizacdo das pranchas pelos
consumidores em eventos e no dia-a-dia, o volume das marcas, sua participagao na

beira da praia.

5.4. Coleta e processamento de dados

A coleta de dados foi feita a partir de um roteiro desenvolvido a partir das
informacdes obtidas no referencial tedrico, no conhecimento empirico do autor e nas
informacfes da propria pesquisa exploratéria. O representante de cada marca foi
entrevistado pessoalmente e a entrevista foi gravada em meio eletrénico para
posterior analise. O procedimento foi explicado pelo entrevistador com o objetivo do

pleno entendimento das questdes pelo entrevistado.

Os dados coletados em ambas entrevistas foram analisados a partir da
ocorréncia de sentencas e da elaboracdo de tabelas onde foram categorizadas para

a analise individual e coletiva.
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6. RESULTADOS

Os resultados foram analisados a partir dos dados coletados nas entrevistas
exploratérias e serdo apresentados a partir do relatério de andlise dos dados

gualitativos das entrevistas.

6.1. Relatorio das entrevistas com fabricantes

As entrevistas com fabricantes ocorreram entre os dias 9 e 30 de setembro de
2014, de forma presencial, e realizadas no proprio local de atendimento do fabricante.
Todas as entrevistas foram gravadas por meio eletrénico e transcritas para posterior
analise, seu roteiro foi pré-elaborado levando em consideragcédo os fatores a serem
analisados em ambas as esferas da pesquisa, o roteiro foi sendo aprimorado a medida
gue o autor achava relevante a abordagem de outros fatores. Foram entrevistados 0s
shapers, que em todos os casos, também eram 0s sOcCioS entre as sete marcas
pesquisadas nas cidades de Porto Alegre e Viamao. As informacgdes coletadas foram
analisadas pelo autor com base nos principios da pesquisa de marketing e serao

apresentadas no relatério a seguir.

6.1.1 As empresas entrevistadas

A partir da analise dos dados coletados nas entrevistas foi possivel observar a
percepcao dos gestores das empresas sobre o mercado em que estao inseridas, seus
esforcos em comercializar seus produtos a partir do seu conhecimento sobre seu
publico-alvo, suas caracteristicas e necessidades e as agdes realizadas nos diversos

ambitos do marketing abordadas neste estudo. Utilizando as informacfes adquiridas
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a partir da andlise do contetido, do conhecimento empirico do autor ao longo dos anos
de prética do esporte, e das informagfes adquiridas através do contato realizado com
diversos representantes de empresas e organizacdes que compde o mercado ao
longo da pesquisa, foi possivel realizar uma descricdo das caracteristicas das
empresas entrevistadas, com relacdo ao composto de marketing estudado neste
trabalho.

6.1.1.1 Auckland Surfboards

A Auckland esta no mercado de pranchas do sul do Brasil desde 1993, sendo
gue sua loja foi construida em 1999. O shaper e dono da empresa, José Henrique
“Pretto”, trabalha na produg¢ao por encomenda de pranchas de surfe e também no
comeércio de pranchas pré-fabricadas e acessorios para a pratica do surfe. A empresa,
gue conta com 8 colaboradores, também oferece o servico de reparo de pranchas que
€ realizado na propria fabrica. A Auckland possui uma ampla loja, localizada no bairro
Floresta em Porto Alegre, em uma das ruas de acesso a saida da cidade e conta com
duas grandes salas para atendimento e showroom com grande portfélio de pranchas

e acessorios. Sua loja possui fachada e um estacionamento exclusivo para clientes.

No mesmo local da loja fica a fabrica, que possui um amplo espagco com mais
de 1000m2 (mil metros quadrados) contando com trés salas de fabricacéo, sala da
maquina DSD, sala para laminacao e laminacédo climatizada, duas salas de lixa, duas
salas de pintura e capacidade de producéo de até quinze pranchas por dia. A empresa
foi pioneira, h4 dez anos, na utilizacdo do Digital Surf Design (DSD), sistema
automatizado que produz pranchas através de um braco mecéanico que molda
precisamente o bloco no formato da prancha. A maquina, que custa em média cem
mil délares, leva em média vinte minutos para moldar o bloco e permitiu a empresa
produzir em alta escala atendendo sua demanda por pranchas de surfe. O proprietario
permite que outros shapers com quem ele tem bom relacionamento usinem em sua

fabrica, dando-lhe uma comissao pelo produto vendido.
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Figura 10. Sala de laminacéo da Krustie na Auckland Surfboards.

Fonte: arquivo pessoal do autor.

Para a fabricacédo de seu produto, a empresa utiliza material de ponta, tecidos
importados, bloco Teccel resistente e resina de epOxi da marca Kehana. A Auckland
ainda tem o licenciamento de producédo de marcas conceituadas internacionalmente,
como a marca da Channel Islands, Al Merrick (Ex patrocinadora de Kelly Slater) e a
segunda principal marca de pranchas dos Estados Unidos, a Sharp-Eye. Como a
venda é feita por encomenda o produto € customizado, ele € adequado em relacéo as
caracteristicas e necessidades do cliente, a Auckland utliza softwares e o
conhecimento do shaper para fabricar a prancha ideal para o surfista. Seu produto
custa em média R$1000 (mil reais), preco médio entre as fabricantes que vendem por

encomenda.

A empresa trabalha forte na comunicacdo e possui uma marca bastante
reconhecida pelos consumidores da capital, atraindo bastante o publico mais jovem.
Esta presente nos campeonatos realizados pela Federacdo Gaucha de Surfe (FGS) e
apoia atletas, tanto competidores, como freesurfers. O shaper Pretto é conceituado
no mercado, tendo adquirido experiéncia em San Diego, na Califérnia. A Auckland
investe em atletas que correm o circuito amador gaucho e anuncia em diversos meios
de comunicacdo, em sites especificos como o ifsurf.com.br, em uma revista local e
esta presente nas midias sociais. O objetivo de sua empresa é: “desenvolver pranchas

com maxima qualidade e usando a melhor tecnologia, acompanhando as tendéncias
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mundiais de shape e materiais de Ultima geracdo para produzir pranchas rapidas e de
alta manobrabilidade. Superar expectativas dos surfistas em todos os niveis de surf,

do iniciante ao profissional”.

Figura 11. Premiagdo da 5% etapa do Circuito Gaucho de Surfe Amador na praia de Atlantida.

Fonte: arquivo pessoal do autor.

6.1.1.2 FR Surfboards

A FR Surfboards surgiu no mercado gaiucho em 2004 com o shaper Fabio
Ribeiro. Original de Porto Alegre, o shaper mudou-se para Torres e depois para
Tramandai, onde comecou a produzir pranchas para shapers locais. A empresa,
atualmente, produz pranchas por encomendas, e possui pranchas pré-fabricadas e
usadas para a venda, assim como acessorios de surfe. A FR também realiza servigo
de reparos na fabrica. A loja situa-se no bairro Auxiliadora, na capital do estado e
conta com espaco para atendimento, showroom de pranchas e acessorios, fachada,
estacionamento exclusivo para clientes e uma moderna fabrica em anexo. A estrutura
da fabrica conta com salas para a producéo, laminag&o e pintura e a sala da maquina.
A empresa utiliza a tecnologia DSD e possui a maquina mais moderna do mercado

local, o que possibilita um grande volume de producéo e a terceirizacdo para outros
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shapers usinarem. A empresa tem uma organizacdo bem estruturada, com 12
colaboradores, inclusive um setor de marketing que pesquisa sobre habitos de

consumo de seus consumidores.

7

Seu produto é reconhecido pela qualidade, e a utilizacdo do sistema DSD
permite a melhoria na agilidade e precisdo do método de producao. A FR customiza
seus produtos para as necessidades e caracteristicas de seus clientes, e utiliza
softwares e o conhecimento do shaper para esta produgdo. Suas pranchas custam a
partir de R$1100 (mil e cem reais), preco considerado levemente acima do mercado
local. O empreendedorismo do proprietario € um ponto forte da empresa, e pode ser
observado pela sua estrutura organizacional, e pela diversidade de servicos que
presta para outras fabricas e clientes, com um produto que é reconhecido pela

gualidade.

A FR Surfboards realiza bastantes esforcos na divulgacdo de seu produto,
sendo uma marca reconhecida na capital e na regido metropolitana, a empresa
divulga seu produto a partir das redes sociais, em anuncios em sites especificos como
o ondasdosul.com.br e em uma revista local. O shaper e proprietario Fabio Ribeiro é
reconhecido pelos consumidores como um surfista experiente do litoral gaucho. A
empresa apoia atletas que estdo no circuito gaucho amador e também freesurfers.
Atualmente, é o patrocinador do atleta primeiro do ranking da categoria mais

importante do circuito.

Figura 12. Atleta da FR Surfboards Josias Pospichil, 1° lugar da categoria open do ranking da FGS.

Fonte: arquivo pessoal de Josias Pospichil.
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6.1.1.3 Tricoast

A Tricoast foi fundada em 1991, apds seu proprietéario Clayton Falkenberg ter
voltado da Califérnia, onde adquiriu sua experiéncia em fabricar pranchas. O shaper
e dono da marca, além de ser surfista desde jovem, trabalha na sua empresa,
juntamente com outros 5 colaboradores, na fabricagéo de pranchas por encomenda,
venda de pranchas pré-fabricadas e venda de acessorios para o surfe. Sua loja é
localizada no bairro Auxiliadora em Porto Alegre e conta com um amplo espaco de
atendimento e showroom de pranchas e acessorios. O shaper produz suas pranchas
na fabrica da FR normalmente, ele afirma ter um bom relacionamento com o dono da

marca e isso auxilia na producéo de suas pranchas.

s

O produto é reconhecido pela qualidade, mas mais evidente é o
reconhecimento do shaper no mercado. Clayton foi competidor por 25 anos e adquiriu
experiéncia na Califérnia, ele é reconhecido até mesmo pelos outros fabricantes da
capital. As pranchas da Tricoast também sdo customizadas de acordo com a
necessidade e caracteristicas do cliente, o shaper utliza um software e seu
conhecimento para a customizacao. O preco do seu produto é em média R$1000 (mil

reais), preco na média do mercado.

A Tricoast investe em comunicacao principalmente nas redes sociais, ela
também anuncia em uma revista local e investe em atletas competidores e freesurfers.
A empresa é reconhecida entre os consumidores da capital e esta entre as trés

principais fabricantes da capital.

6.1.1.4 Glass Brothers

A Glass Brothers foi fundada em 1998 pelos irméaos Palmeiro, que trabalhavam
na fabricagdo de pranchas desde 1983. O shaper Paulo Palmeiro trabalha na fabrica
que fica no bairro Jardim Sdo Pedro, zona norte da capital. A empresa fabrica

pranchas, principalmente para a comercializacdo em lojas, e também realiza servigo
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de conserto e producao de pranchas por encomenda, porém em um menor volume. A
producdo é feita toda a méo, e a empresa destina 95% de sua producéo para o lojista
e conta com seis funcionarios. A empresa ndo possui local de atendimento, sendo
esse feito na prépria fabrica, que também é utilizada como depdsito. A fabrica, além

do amplo espaco, possui uma sala para pintura e outra para fabricacao.

Figura 13. Interior da Fabrica da Glass Brothers.

Fonte: arquivo pessoal do autor.

Como a empresa atua, principalmente, no segmento lojista, seus principais
consumidores séo surfistas iniciantes e o publico do interior do estado, perfil dos
clientes de loja. Para o shaper, a estética conta muito para o lojista, dessa forma é
feito um esforco no acabamento da prancha. O so6cio e shaper, Paulo € bem
conceituado no mercado pela sua experiéncia na fabricacdo de pranchas, e seu
produto custa em média R$800 (oitocentos reais), preco bem abaixo da média do
mercado por encomenda, porém € o0 que gestores lojistas buscam. Dessa forma, a
empresa possui um intermediéario distribuidor de seu produto, enquanto as empresas

gue trabalham por encomenda realizam a venda diretamente para o usuario final.

A Glass Brothers utiliza basicamente as redes sociais para sua comunicacao,
ela também investe em atletas do circuito, e atualmente é representada pelo primeiro
colocado da categoria mirim, a empresa também investe em freesurfers. Seu produto

€ reconhecido pelos clientes, tanto lojistas como pelo consumidor geral da capital.
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6.1.1.5 Yahoo

A Yahoo surgiu em 1987, porém o dono da marca e engenheiro mecanico
Daniel Riolfi j& produzia pranchas desde o final da década de 70, com a marca Dani
Surf. A empresa é composta somente pelo dono e shaper Daniel e ndo possui loja
fisica, nem fabrica. O atendimento é flexivel, podendo ser realizado em casa, ou na
fabrica onde sera feita a prancha. A Yahoo utiliza, principalmente, a fabrica da FR para
usinagem de suas pranchas, o bom relacionamento do shaper com o dono da epresa

auxilia o processo.

A rede de clientes da empresa faz parte da rede de contatos e familia do dono,
entre 0s quais o produto é bem conceituado devido a experiéncia do shaper. A
usinagem é feita de acordo com as caracteristicas e necessidades do cliente, dessa
forma o produto é customizado e seu preco fica na faixa de R$1100 (mil e cem reais)

e R$1500 (mil e quinhentos reais).

A comunicacéo é feita a partir do site proprio das redes sociais. A marca tem
reconhecimento entre 0s seus clientes, porém néo é reconhecida pelos consumidores

da capital.

6.1.1.6 Nalu Surfboards

A Nalu Surfboards surgiu em 2003 e seu proprietario e shaper Fabio Di Leone
trabalha na producédo de pranchas por encomenda e na venda de acessoérios para o
surfe juntamente com outros dois colaboradores, que o auxiliam somente na
fabricacdo. A loja/fabrica fica em sua propria casa, no bairro Viamopolis, na cidade de
Viamao. A loja conta com um pequeno espaco de atendimento e showroom de
acessorios e a fabrica possui sala para secagem, em sua garagem, e sala de
producdo. A localizagdo é proxima a via de acesso que liga Porto Alegre ao sul do

litoral norte do estado. A empresa também possui uma loja online.
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Figura 14. Producéo domiciliar, Nalu Surfboards.

Fonte: arquivo pessoal do autor.

7

Sua producdo é usinada em fabricas de terceiros e é utlizado material

importado e nacional, resinas de poliéster ou ep6xi e o melhor bloco de poliuretano do
mercado. Seu produto custa em torno de R$950 (novecentos e cinquenta reais), preco

levemente abaixo do mercado.

A sua comunicacao é feita a partir do site proprio, das redes sociais e de um
blog atualizado, a empresa também investe bastante em atletas, sendo a que possui
0 maior numero de atletas ranqueados pela federacéo, estando, a marca, bastante

presente nos campeonatos realizados pelas associacdes locais.

6.1.1.7 Jonatan Grandini

A JG surgiu em 1997, quando seu socio Jonatan Grandini comecou a fabricar
pranchas. Desde entdo ele ganhou know-how a partir de intercambios feitos com
shapers de outros estados brasileiros. Sua loja fica localizada em Viamao, no bairro
Sitio Sado José, e conta com area de atendimento, showroom de pranchas e
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acessorios de surfe. A empresa também conta com uma fabrica que possui sala de
producéo, sala de pintura e fornos de secagem. A JG também € localizada proximo a
RS-040, estrada que liga a capital ao litoral.

g

Figura 15. Forno para secagem de pranchas na Jonatan Granidni.

Fonte: arquivo pessoal do autor.

Seu produto é feito a mdo, em sua propria fabrica, ou usinado em fabricas de
terceiros, dependendo da necessidade do cliente. O gestor desenvolveu um sistema,
chamado Base Precision que auxilia na customizacéo das pranchas a necessidade e
caracteristicas dos clientes. Sua producdo é 90% destinada as vendas por
encomenda e o restante é distribuido aos clientes por intermédio de surfshops na

capital e no interior.

A comunicacao é feita a partir de site proprio e redes sociais. A marca é pouco
conhecida na capital, principalmente entre o publico mais jovem, os conhecedores da

marca séo, geralmente o publico mais velho.
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6.1.2 Roteiro e resultados das entrevistas com fabricantes

O roteiro das entrevistas (apéndice A — pag. 120) foi elaborado separando as
perguntas relevantes ao estudo do mercado nas categorias a serem analisadas.
Dessa forma, a primeira sessdo aborda os atributos levados em consideragéo na
fabricacdo, a percepcéo de seus atributos determinantes, seu nivel de atualizacéo de
produto e a maneira como customiza seu produto final. A segunda sesséo
compreende 0s elementos que o fabricante percebe como influentes na tomada de
decisdo de seus consumidores, nesta categoria foram levantadas questbes sobre a
influéncia social, geografica, pessoal e psicografica. A terceira sessao foi relacionada
ao consumidor, € levantada a existéncia de pesquisas de habitos e comportamentos
pelas marcas, sua relagdo com o cliente e sua busca por feedbacks. A quarta
categoria aborda a comunicacdo e comercializagdo das pranchas, buscando
identificar, dessa forma, que canais o fabricante utiliza para divulgar seu produto,
guestdes relacionadas a utilizacdo de endosso e acabamento do produto. A quinta e
Ultima sesséo foi adicionada apés o inicio das entrevistas por ser considerada uma
guestao relevante para o mercado de pranchas, se refere a organizacao de eventos
pela federacéo estadual e pelas associacdes locais e sua importancia para o mercado
do surfe, esta sessdo também busca compreender a opinido dos fabricantes em

relacéo a atual gestao.

Em todas as categorias foram elaboradas perguntas, cujas respostas serao
cruzadas com as respostas provenientes da pesquisa a ser feita com consumidores,
para, dessa forma, compreender que estratégias e praticas dos fabricantes estéo
alinhadas as necessidades e habitos dos perfis de consumidores a serem

identificados na préxima etapa da pesquisa exploratéria.

Foi elaborada uma tabela de andlise identificando todas as respostas dos
fabricantes classificando-as dentro de suas categorias. Para registrar as informacfes
foram coletados dados a respeito das empresas e distribuidos em uma planilha. As
informacdes colhidas foram a época de fundacdo, o nome do shaper, o local da fabrica
ou loja, seu numero de colaboradores e 0 preco médio das pranchas. Essa coleta de
dados nos permitiu compreender algumas caracteristicas deste mercado. A primeira

loja a ser fundada, das entrevistadas, foi a Tricoast Surfboards, com fundagdo em
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1991, porém a empresa Yahoo foi a primeira fundada sem uma loja fisica ou fabrica
em 1987. O numero de colaboradores varia bastante dependendo do tamanho da
empresa, a loja com maior nimero de colaboradores entre as entrevistadas foi a FR
Surfboards com doze funcionarios. As outras empresas variam entre oito e apenas
um funcionario, sendo a Yahoo, a Unica fabrica em que o shaper € o s6cio Unico e
realiza toda a producdo de sua empresa. O preco médio das pranchas também foi
avaliado e neste quesito foi observado que a maioria dos fabricantes apresenta um
preco que varia entre R$950 (novecentos e cinquenta reais) e R$1100 (mil e cem
reais), sendo a FR Surfboards e a Yahoo, as mais caras dentre as entrevistadas, com
pranchas a partir de R$1100 (mil e cem reais), e a Glass Brothers a mais barata entre

as entrevistadas, com pranchas a partir de R$750 (setecentos e cinquenta reais).

A primeira categoria de perguntas do roteiro de entrevistas leva em
consideracao os aspectos da fabricacdo das empresas, dessa forma, foi questionado
gue fatores sdo levados em consideracédo durante o processo de producéo e de que
maneira os fabricantes percebem seus atributos diferenciais. A partir desta
abordagem foi possivel observar diversos atributos levados em consideracao pelas
distintas marcas. O atributo mais levado em consideracéo pelas marcas na fabricacao
de pranchas é relacionado a customizacédo, dentre os sete fabricantes entrevistados,
guatro afirmaram desenvolver sua producao procurando satisfazer as necessidades
de seus clientes, a partir da analise das condicbes fisicas do consumidor, sua
frequéncia da pratica do esporte e o conhecimento do fabricante em transformar estes
dados no produto preciso para cada cliente em individual. Das marcas que exaltaram
este atributo, apenas uma se encontra entre os trés maiores fabricantes, a FR
Surfboards, que também exaltou a qualidade como seu atributo. Qualidade foi citada
por duas empresas, Tricoast e FR, enquanto o representante da Auckland, citou o seu
grande portfélio de produtos e o alto nivel de design. A Glass Brothers foi a Unica
empresa que afirmou levar o custo em consideracdo na fabricacdo, sua producao
destina-se quase que integralmente para lojistas, dessa forma ele busca evidenciar
este atributo. Em relacéo ao atributo diferencial, ou seja, o que as marcas acreditam
gue fazem o consumidor escolher elas em vez das concorrentes, trés marcas, Nalu,
Yahoo e Jonatan Grandini afirmaram que o foco na customizacéo € o seu diferencial,
enquanto o diretor da Tricoast afirmou ser 0 seu conhecimento como shaper o atributo

gue conta na decisdo do consumidor. As duas marcas que possuem a maquina para
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a usinagem dos blocos, FR e Auckland, afirmaram que este atributo é um diferencial,
assim como Tricoast evidenciou sua qualidade de matéria-prima e Auckland o seu
grande portfélio. A Glass Brothers, que trabalha principalmente com lojistas, afirmou
gue o baixo custo e a capacidade de entrega para a alta demanda das lojas sdo o seu
diferencial.

Com relacédo ao nivel e a busca de atualizacdo do produto, é evidente que o
acesso rapido a informacéo beneficiou 0 mercado de pranchas. Diversos produtores
utilizam a internet na busca de atualizacdes, novos produtos e formas de produzir, e
tendéncias de locais influentes como a Califérnia. Além da questdo do acesso a
informacdo, os shapers comentaram sobre o beneficio do intercambio na realizacéo
de servicos de reparo, ou seja, muitos clientes reparam suas pranchas que trazem de
fora do Brasil nas lojas dos fabricantes que oferecem esse servico, dessa forma, eles
buscam observar os modelos e adapta-los a condicdo local. Outra caracteristica
importante do nivel de atualizacdo é em relacdo a viagens. Alguns fabricantes
afirmaram que constantemente realizam viagens de surfe com a intencao de observar
0os modelos sendo utilizados em outras partes do mundo. O retorno dos atletas e a

observacéo das marcas de renome no mercado internacional também foi ressaltado.

A customizacédo é um fator relevante na analise deste mercado. Atualmente, o
consumidor de pranchas pode comprar uma prancha de diversas formas. A maneira
mais tradicional é por encomenda, onde o fabricante avalia as caracteristicas fisicas
do cliente e desenvolve o modelo de produto ideal para seu biotipo. Contudo, o
comércio de pranchas ndo se limita ao mercado por encomenda, pranchas pré-
prontas ou usadas também sdo vendidas nas fabricas ou em surfshops. Também é
importante considerar o fato de que muitas pranchas sdo revendidas entre 0s
usuarios. Com relacéo aos fabricantes entrevistados, com excecao da Glass Brothers
e da Yahoo, todas possuiam pranchas para pronta-entrega. Tricoast, Auckland e JG
afirmaram trabalhar com mais de 90% da sua producao para clientes diretos. A FR
afirmou néo trabalhar com lojistas, enquanto a Glass Brothers, no inverno, destina
95% da sua producdao para lojas de surfe do litoral e da capital, tendo essa quantidade
reduzida no verdo. Nalu e Yahoo afirmaram trabalhar somente por encomenda, mas

nao excluiram a possibilidade de distribuir seus produtos em lojas.

A segunda sessao foi direcionada a percepcédo dos fabricantes em relagéo ao

seu consumidor. Em relacdo a realizagdo de pesquisas de comportamento do
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consumidor, o diretor da FR Surfboards afirmou possuir um setor especifico para esta
area, com profissionais que realizam o trabalho visual e de direcionamento da marca.
Na Auckland, o sécio diretor afirmou que existe um colaborador com conhecimento no
mercado. A Jonatan Grandini utiliza o Sebrae como apoio com informagdes sobre o
mercado e utiliza o servico de uma empresa terceirizada para compreender os habitos
dos consumidores. Os representantes das outras empresas comentaram que nao
realizam nenhum tipo de pesquisa, alguns ndo informaram o motivo, outro afirmou que

era por questdes de custo.

Em relag&o ao contato com o consumidor, os diretores das empresas afirmaram
gue o primeiro contato pode ser estabelecido tanto pelo site, na internet, quanto pela
visita fisica na loja. A maioria das empresas demonstrou ter um bom controle de
clientes via banco de dados, dessa forma, clientes mais antigos possuem cadastro, o
gue facilita o atendimento. O socio diretor da Glass Brothers, que distribui seu produto,
principalmente, através de lojas, comentou que no inicio ele saia atras de clientes
(lojas), mas hoje em dia esta com a producédo esgotada e consegue fazer o menor
custo. A empresa Yahoo apresentou a maneira mais diferente de se relacionar com o
cliente entre as entrevistadas, o dono e shaper da marca atende o cliente em sua
casa, ou na fabrica onde ele usina suas pranchas, ele ndo possui uma loja fisica e
trabalha normalmente com encomendas para familia e amigos proximos. Outro
elemento importante citado pelos diretores é a questdo do boca-a-boca e da
importancia do bom atendimento. A Ultima questéo desta sessdo abordou a busca por
feedback de seus produtos comercializados, e neste quesito, a maioria das
entrevistadas afirmou realizar a busca por feedback sem um sistema automatizado.
Normalmente, este feedback é através do contato com clientes pelas redes sociais ou
por telefone. Algumas empresas afirmaram ter interesse em aprimorar a busca pelo
retorno de seus clientes. As empresas Auckland e Tricoast afirmaram que oferecem
garantia de troca caso o cliente ndo esteja satisfeito. Para a Glass Brothers, o lojista

passa para o fabricante um retorno sobre o nimero de vendas.

A terceira etapa do roteiro buscou compreender a percepcao do fabricante em
relacdo as influencias de seu consumidor. Dessa forma foi perguntado aos
entrevistados a respeito das influéncias sociais, geograficas, do estilo e da busca de
informacgdes. A primeira pergunta questiona aos entrevistados quais grupos sociais

influenciam o surfista gatcho na escolha de uma prancha de surfe, e observando suas
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respostas é possivel observar que para a maioria das empresas, 0 grupo de amigos
que também surfam é um dos maiores fatores de influéncia, o surfista escolhe a
prancha, principalmente a partir do reconhecimento da marca escolhida pelos seus
amigos. Outro grupo de influéncia séo os surfistas profissionais, que através da midia
demonstram seus equipamentos, gerando interesse no publico consumidor por aquele
determinado produto. Para os fabricantes, o boca-a-boca é um dos principais meios
de comunicacao para o surfista, dessa forma ressaltaram a importancia de um bom
atendimento. Uma analise importante é feita a partir da resposta do representante da
Glass Brothers, que por produzir principalmente para lojas, afirmou que seu publico-
alvo €, normalmente, composto por surfistas iniciantes ou do interior do estado. A
segunda pergunta foi relacionada ao fator geografico e ao quanto ele influéncia os
consumidores na compra de pranchas. Neste conjunto de respostas é possivel
observar que o lugar em que o surfista surfa normalmente, ou o destino de uma
viagem de surfe influencia na deciséo, neste caso, o tipo de onda a ser surfada, seu
tamanho e tipo do fundo interfere no modelo de prancha que o surfista deve usar.
Alguns diretores também afirmaram que, atualmente, o surfista gaucho tem viajado
mais, 0 que exige dos fabricantes a capacidade de produzir pranchas para outras
localidades. Outros elementos do fator geografico também foram observados nas
respostas como a dificuldade na penetragdo em outra regido devido a forca dos
shapers locais, a influéncia de atletas locais nas praias e o potencial dessa forma de
comunicacao e a questao do surfe do dia-a-dia, ou seja, para o representante da FR
Surfboards, o surfista gaiucho nao diferencia a onda do Rio Grande do Sul e a de
Santa Catarina, dessa forma, ele deve utilizar a mesma prancha para os dois estados.
O diretor da Auckland afirmou que o pioneirismo na utilizagcdo das maquinas no Rio
Grande do Sul acabou com a primazia das pranchas cariocas no sul do Brasil. A
terceira pergunta desta sessdo busca compreender a percepcdo do fabricante em
relacdo ao estilo de surfe que o consumidor busca ou se identifica, e o como este
elemento influencia na sua tomada de decisdo. Para esta pergunta é possivel
observar que todos concordam com a influéncia do estilo da decisdo da compra,
assim, o tipo de prancha tem que ser adequado ao estilo de surfe considerando
radicalidade das manobras e condicao fisica do surfista. Para as empresas, o surfista
gue busca mais radicalidade é, normalmente, mais novo e se inspira nos profissionais
da elite mundial, ja os praticantes mais velhos, buscam um estilo mais suave e

facilidade no surfe. Estes fatores determinam que modelo de prancha deve ser
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utilizado pelo consumidor, a capacidade de traduzir estas informac¢des em um produto

também foi ressaltada pelos diretores.

A Ultima questdo desta sessdo foi voltada a percepcédo dos fabricantes com
relacdo a busca de informacdes sobre produtos pelos consumidores, e em relacao a
este assunto, os fabricantes afirmaram que a internet facilitou o acesso a informacéao,
dessa forma os consumidores estdo mais ativos em relacdo a esta busca e o volume
de dados na rede é grande. A nova geracdo de consumidores também € bastante
conectada ao mundo virtual, isso contribui para a busca de informagdes sobre
produtos antes de compra-los. Contudo, alguns representantes afirmaram que o
consumidor ainda possui um nivel técnico de conhecimento muito baixo e que ainda
€ muito influenciado pela midia internacional. O diretor da Jonatan Grandini disse que
o surfista que possui um pouco mais de conhecimento busca os shapers locais, pois
compreendem que o fabricante deve compreender da condicdo do surfe local para

poder desenvolver um produto especifico.

A quarta sessdo trata a respeito da comunicacdo e comercializacdo das
empresas, como elas fazer para divulgar e vender seus produtos no mercado. O
roteiro conta com trés perguntas que visam compreender que canais de comunicacao
sao utilizados pela empresa, se ela utiliza atletas para este fim, e como eles percebem
a influéncia da estética da prancha na venda. O canal de comunicacao mais utilizado
por todas as empresas sao as redes sociais, para todas as entrevistas foram citados
pelo menos o Facebook, e alguns outros citaram outras redes sociais como Twitter e
Instagram. Outra forma de comunicar bastante utilizada sdo os anuncios pagos em
sites especializados, como por exemplo ondasdosul.com.br foi citado. Alguns outros
canais menos utilizados também foram citados, como radio, site proprio, blogs,
revistas e outdoors. Auckland afirmou realizar test drives de suas pranchas na beira
da praia, o que permite ao consumidor entrar em contato com o produto. Na questao
sobre a utilizacdo de atletas as opinides se divergem. Tricoast, FR, Auckland e Nalu,
afirma usarem bastante a imagem de atletas que participam de campeonatos
amadores e profissionais. O diretor da FR afirmou trabalhar forte com atletas, além de
investir no surfe feminino e ter atletas de ponta com publicacbes em revistas em
ambito nacional. O representante da Nalu afirmou que apds comecar a apoiar atletas
no sul do litoral norte do Rio Grande do Sul ele observou um grande aumento nas

vendas para aquela localidade. Glass Brothers e Yahoo ja utilizaram atletas, porém o
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representante da Glass Brothers disse que se decepcionou com a atitude dos surfistas

e o diretor-socio da Yahoo afirmou estar a procura de atletas para investir.

A estética do produto € muito importante na comercializacdo e comunicac¢éo do
produto, muitas empresas utilizam pinturas que chamem a atencéo de seus clientes.
A analise das respostas relacionadas a esta questdo nos permite observar que a
estética é levada em consideracdo na fabricacdo e também é considerada importante
para a venda pelo produtor. Os fabricantes ressaltaram que a logotipia, pintura e
acabamento sdo muito importantes na hora de comercializar. O representante da
Auckland afirmou que a tendéncia de fora do pais também é importante pois é muito
copiada pelos consumidores locais. O diretor da Glass Brothers afirmou que pranchas
para lojas, muitas vezes, é mais importante que ela tenha um bom acabamento do
gue funcione. Os representantes da Nalu e da Yahoo afirmaram que muitos clientes
gostam de cortar custos a partir da escolha de ndo pintar que é aproximadamente
10% (dez por cento) do custo total da prancha.

A quinta e Ultima sessdo da entrevista foi adicionada apds o inicio das
entrevistas, a atuacdo da Federacdo Gaucha de Surfe e das associagdes locais foi
considerada importante pelo autor a partir da analise das entrevistas que ressaltavam
muitas vezes o atual cenério do surfe no estado como importante forma de divulgar
sua marca nos eventos e com os atletas que apoiam. Dessa forma, foi abordado aos
entrevistados como eles percebiam a importancia dos eventos e campeonatos
realizados por estas organizacdes civis e como eles avaliavam a atual gestdo e
cenario do surfe atualmente. Nesse quesito, ouviu-se a opinido dos gestores da Glass
Brothers, Nalu, Yahoo e Joanatan Grandini. O primeiro afirmou que que as atuacdes
destas organizacdes refletem mais no mercado por encomenda na visualizacdo das
marcas nos eventos. O diretor da Nalu disse que as fabricas que trabalham com
atletas dependem destes eventos, que movimentam o mercado. O gestor da Yahoo
confirmou a importancia da realizacdo de eventos e campeonatos, mas que a
federacdo ndo conseguira resolver o problema da decadéncia do surfe brasileiro
sozinha, a discrepancia econdmica entre a capital e o litoral € uma barreira para o
desenvolvimento destas acfes, uma vez que o surfista da capital, que tem recursos,
ndo se importa com tais organizacdes, ja o surfista do litoral € quem realmente se

envolve com os campeonatos, porém nao possui tanta renda.
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A outra pergunta foi relacionada a avaliacdo da gestdo atual e dos ultimos
tempos da Federacdo Gaucha de Surfe e do cenario atual do esporte no estado e foi
respondida pelos mesmos representantes. Ficou evidente que a federagédo nao esteve
atuante na ultima gestdo. Os diretores da Glass Brothers e Nalu afirmaram que nao
h& um campeonato consolidado organizado pela federacdo, mas que as associacdes
estdo levemente organizadas e sédo as que mais realizam esfor¢os. O diretor da Yahoo
disse que o problema néo é da gestdo, mas sim de um fator histérico de pobreza do
surfe brasileiro, ele ressaltou novamente a discrepancia econémica entre capital e
litoral, que juntamente com as condi¢cBes geogréficas desfavoraveis sdo uma barreira
para o mercado. O representante da Jonatan Grandini confirmou a fraca atuacéo da
federacdo nos ultimos tempos, mas que com a entrada da nova gestdo alguns

esforcos estavam sendo percebidos na realizacédo de eventos.

A Ultima etapa das entrevistas se baseou numa analise a partir da observacao
da estrutura, clientes, marca, canais de comunicagdo e atletas das empresas. A
observacéo estrutural se deu a partir da observacéo da estrutura da empresa na visita
realizada no dia da entrevista. Esta observagao procurou analisar o ambiente fisico
da empresa, a estrutura de suas lojas e fabricas, estas quando presentes na estrutura
da organizacado. A analise dos clientes e da marca foi feita a partir de uma observacao
empirica na beira da praia, das informacdes coletadas com os fabricantes e dos dados
da pesquisa qualitativa com os consumidores. A observacdo dos canais de
comunicacao foi feita a partir da analise nos canais de comunicacéo especificos para
o surfe, utilizando como base, as informacfes coletadas nas entrevistas com 0s

fabricantes.

A partir da observacdo feita na visita ao local de atendimento das empresas foi
possivel constatar que as trés maiores empresas, Auckland, Tricoast e FR, possuem
um amplo local de atendimento, com showroom de pranchas pré-fabricadas e usadas
e venda de acessorios de surfe. As empresas Auckland e FR se destacam, possuindo
lojas com fachada e estacionamento, considerando que se localizam proximo a saida
da cidade. As empresas Auckland e FR Surfboards séo as Unicas empresas da cidade
gue possuem ampla fabrica, equipadas com a maquina DSD de usinagem de blocos
de prancha, o que torna essas duas empresas potenciais produtoras em massa de
pranchas de surfe, além dos espagos para fabricacéo, pintura e consertos em salas

individuais. A Glass Brothers ndo possui loja, porém possui uma ampla fabrica com
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espaco para depésito e salas de fabricacdo, pintura e consertos na zona norte da
cidade. Nalu e Jonatan Grandini possuem lojas com pequeno espaco de atendimento
com showroom com pranchas pré-fabricadas e acessoérios de surfe para a venda.
Ambas possuem fabrica artesanal com espaco para fabricacdo e pintura na mesma
sala. A empresa Joanatan Grandini é a Unica a possuir forno com secagem a partir de
luz neon, que agiliza o processo de fabricagdo. A empresa individual Yahoo néo possui
loja nem fabrica, o atendimento é feito no local a combinar com o consumidor,

normalmente na fabrica utilizada para a usinagem ou na casa do proprietario.

A avaliacdo do mercado foi feita a partir da observacéo na beira da praia, em
eventos realizados pelas associacoes locais, pelas informacdes coletadas com os
fabricantes sobre seus clientes e pelos dados coletados na pesquisa qualitativa com
consumidores que abordou a marca que o entrevistado utilizava e seu conhecimento
das marcas locais. As marcas mais conhecidas a partir da analise do autor foram
Tricoast, Auckland e FR, sendo a Auckland a mais conhecida, com clientes de todas
as idades e com bastante conceito do publico jovem. A Tricoast e FR sdo marcas
conhecidas, porém a FR tem seus clientes mais na zona metropolitana de Porto
Alegre. A Glass Brothers é um grande fornecedor de lojistas, sendo seus clientes
iniciantes e do interior do estado. Nalu tem seus clientes, principalmente no sul do
litoral norte, tendo conquistado seus clientes pela forte atuacdo no apoio a atletas de
Quintdo, Cidreira e Pinhal, € uma marca bastante presente nos campeonatos. A
empresa Yahoo é bem conceituada por seus clientes, normalmente amigos e
familiares, porém é pouco conhecida pelos consumidores em geral. Jonatan Grandini
nao foi muito citada pelos consumidores, € uma marca pouco conhecida na capital e
possui seus clientes mais pela regido de Viamao. Nalu e Jonatan Grandini possuem

lojas proximo a RS-040, estrada que liga capital ao sul do litoral do norte do estado.

A comunicacédo das empresas foi analisada a partir da consulta aos meios de
comunicacao locais e nacionais, com base nas informa¢des dadas pelos fabricantes
na pesquisa com os gestores das empresas. As informacdes também foram coletadas
a partir da observacdo das midias sociais e dos sites das empresas, meio de
comunicacdo mais utilizado, a partir das informacfes dos fabricantes. Também foi
feita uma andlise dos atletas patrocinados e apoiados pelas marcas, considerando
sua atuacdo no ranking amador da Federacdo Gaucha de Surfe em novembro de

2014. A partir desta anadlise foi possivel observar que todas as empresas, com
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excecao da Glass Brothers possuem site proprio. Todas as empresas possuem uma
fanpage no facebook, e seu brand awareness, ou seja, o quanto a marca €
reconhecida por seus potenciais clientes pode ser mensurada a partir do nimero de
likes da fanpage das marcas entrevistadas, dessa forma, pode se colocar as marcas
em ordem de seu brand awareness: Auckland (7140 likes), Tricoast (3123 likes), FR
Surfboards (2331 likes), Glass Brothers (1178 likes), Jonatan Grandini (1006 likes),
Nalu (952 likes) e Yahoo (367 likes). Auckland, Tricoast e FR realizam a comunicagéo
a partir de anuncios pagos na revista local Souto Colegial. Auckland e FR anunciam
em sites de surfe local, a primeira no ondasdosul.com.br, um dos sites mais acessados
pelos consumidores, e no site ifsurf.com.br, site também local, a segunda anuncia
somente no ondasdosul.com.br, sendo o anuncio bem visivel e na primeira pagina. As
empresas Auckland e Tricoast possuem canal no Youtube para divulgacéo de videos.
Auckland e Nalu estavam presentes nos campeonatos visitados, ambas possuiam
barracas com logo da marca junto ao evento, sendo que a Auckland patrocinou com
a premiacao o evento realizado na plataforma de Atlantida. De todas as empresas, a

Nalu é a unica que possui loja online.

A utilizacdo de atletas para a comunicacdo € uma forte ferramenta de
marketing, a visualizacdo da marca em campeonatos auxilia na credibilidade da
marca, ela também serve como feedback na utilizacdo dos produtos. A analise dos
atletas das marcas entrevistadas foi feita considerando a atuacéo do atleta no Circuito
Amador Gaucho de Surfe 2014. Para isso foi utilizado o ranking divulgado pela FGS
em sua fanpage no Facebook. Nesta analise foi possivel observar que Auckland e
Nalu sdo as empresas mais atuantes neste quesito, a primeira possuindo quatro
atletas disputando em cinco categorias. A empresa Nalu é a mais atuante com oito
atletas disputando em sete categorias. Desses atletas € importante destacar sua boa
atuacao, tendo o primeiro e segundo lugar das categorias grommets, 0s segundos
lugares nas categorias iniciante e feminino e o terceiro lugar da categoria master).
Também é importante citar o nUmero de atletas nas categorias: 23 na grommets, 11
no feminino, 48 na sénior, 17 na (categoria) iniciantes, 25 na (categoria) junior, 27 na
master, 85 na open. A empresa FR possui 3 importantes atletas no ranking da FGS,
sendo importante ressaltar o primeiro da categoria open, mais premiada de todas. A

empresa Glass Brothers possui dois representantes, sendo um o primeiro da categoria
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mirim, e a Tricoast possui dois atletas em trés categorias. As empresas Yahoo e

Jonatan Grandini ndo possuem atletas patrocinados.

A partir das informac¢Bes anteriormente descritas, coletadas na pesquisa, €
possivel compreender as maneiras como as empresas competem no mercado, e
dessa forma descrevé-las em fungcdo de seu composto de marketing, para que suas
estratégias sejam analisadas e alinhadas a perspectiva dos consumidores em relacéao
aos mesmos elementos de analise. Estas informagBes compdem um dos elementos

chaves para o alcance dos objetivos deste estudo.

6.2. Relatorio de entrevistas com consumidores

As entrevistas qualitativas com os consumidores do mercado em estudo
ocorreram do dia 20 de outubro a 14 de novembro de 2014. Essas entrevistas foram
realizadas no local sugerido pelo entrevistado, e foram gravadas em um meio
eletrénico para a analise posterior. O roteiro (apéndice B — pag.119) foi pré-elaborado
levando em consideracdes os topicos abordados no referencial teérico do trabalho e
abordaram questdes referentes as mesmas categorias do roteiro elaborado para os
fabricantes, porém em relacdo a perspectiva do consumidor. A amostra foi sendo
coletada até o ponto que se chegou a redundancia, ou seja, ndo foram mais
encontrados resultados novos na coleta, sendo assim, a amostra contou com 23 (vinte
e trés) pessoas, sendo 22 (vinte e duas) do sexo masculina e uma do sexo feminino,
gue se declararam surfistas e que moram na cidade de Porto Alegre, cidade em que
0 estudo estd sendo realizado. Os resultados obtidos foram analisados e seréo

apresentados neste relatorio.
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6.2.1. Roteiro e resultados da entrevista com consumidores

O roteiro (APENDICE B — p. 121), primeiramente, trata de levantar dados
relacionados a demografia e também as caracteristicas de surfe do consumidor.
Foram questionados a esses, sua idade, sexo, ocupacao, seu tempo e frequéncia de
surfe e a marca da ultima prancha comprada. A primeira sessdo de perguntas é
relacionada a fabricacéo, e questiona os entrevistados quais sédo os atributos levados
em consideracdo na compra de uma prancha, qual o atributo determinante que o fara
decidir entre uma marca e outra, como ele percebe o nivel de atualizacdo do produto
no mercado, como foi comprada sua ultima prancha e de que formas ele ja adquiriu 0
produto. A segunda categoria de perguntas é relacionada aos tipos de influéncia que
fazem parte da sua tomada de decisdo na escolha de uma prancha. Neste quesito
foram abordadas questdes relacionadas a influéncia por grupos sociais, pelo fator
geografico, pelo estilo e pela prépria aprendizagem na busca de informacfes. A
terceira sessédo € direcionada a comunicacao e comercializacéo, sendo perguntado
ao entrevistado que canais de comunicacdao utiliza para se informar sobre noticias de
surfe nacionais e internacionais, quais sdo as marcas do mercado local que conhece
e a importancia do logotipo e da estética no produto. A Ultima sesséo é relacionada a
atuacao da Federacdo Gaucha de Surfe e das diversas associacdes locais atuantes.
Foi questionado ao consumidor se ele acompanha, ou ja acompanhou, 0s eventos ou
campeonatos realizados por estas organizacfes. Também foi perguntado sua opiniao
a respeito da ultima e da atual gestdo da FGS, a respeito da sua opinido sobre as

barreiras pro mercado local e o cenario do surfe atual no estado.

A partir dos dados e caracteristicas levantadas no inicio do roteiro, observamos
gue a amostra é distribuida da seguinte maneira: 4 (quatro) consumidores com 20
(vinte) ou menos anos de idade; 5 (cinco) entre 21 (vinte e um) e 25 (vinte e cinco)
anos de idade; 5 (cinco) entre 26 (vinte e seis) e 30 (trinta) anos de idade; 4 (quatro)
entre 31 (trinta e um) e 35 (trinta e cinco) anos de idade; 2 (dois) entre 36 (trinta e
seis) e 40 (quarenta) anos de idade; e 3 (trés) com mais de 40 (quarenta) anos. Em
relacdo ao tempo que surfa, a amostra apresenta a seguinte distribuicdo: 5 (cinco)
consumidores que surfam ha 6 (seis) anos ou menos; 5 (cinco) que se encontram na
faixa entre 6 (seis) a 12 (anos) de surfe; 4 (quatro) de 13 (treze) a 18 (dezoito) anos

de surfe; 4 (quatro) de 19 (dezenove) a 24 (vinte e quatro) anos de surfe; e 5 (cinco)
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com mais de 24 (vinte e quatro) anos de surfe. Também foi questionado em relacdo a
frequéncia com que pratica o esporte e foi encontrada a seguinte distribui¢do: 5 (cinco)
praticam uma vez por més ou menos; 7 (sete) praticam pelo menos duas vezes por
més; 5 (cinco) praticam pelo menos trés vezes por més; e 6 (seis) praticam quatro
vezes ou mais por més. Em relacdo a ocupacao, a maioria, 9 (nove), declararam ser
estudantes, 3 (trés) publicitarios, dois empresérios, dois advogados, um autdnomo,
um artista plastico, um funcionario publico, um biélogo marinho, um gerente de
vendas, um jornalista e um desenhista industrial. Das pranchas locais utilizadas 4
(quatro) consumidores utilizam Tricoast, dois utilizam FR, dois utilizam Auckland, dois
utilizam Glass Brothers, e cada marca a seguir foi representada por um consumidor:

Tony Ferraz, RW, Fluid Drive, Yahoo e Trench Town.

A primeira sessao de perguntas do roteiro procurou compreender a opiniao dos
consumidores em relacdo ao que o influencia na tomada de decisdo em relacéo as
marcas e produtos disponiveis no mercado. A primeira pergunta foi relacionada ao
atributo que o consumidor leva em consideracdo no momento de escolher uma
prancha, e a partir das respostas pode se observar que grande parte dos
consumidores define a qualidade como atributo muito relevante na decisdo, e nesta
guestao ele procura identificar a marca dos materiais utilizados na fabricacdo. Outro
atributo bastante levado em consideracdo € o preco, 0 mercado possui um preco
médio de R$1000 (mil reais), muitas empresas trabalham nessa faixa, que é
considerado um valor alto pelo consumidor, mas que ele esta disposto a pagar,
algumas empresas trabalham acima do preco médio e poucas empresas trabalham
com o preco inferior. O conceito da marca também foi ressaltado pelos consumidores,
foi percebido, através da pesquisa, que existem quatro principais fabricantes no
mercado, a partir do reconhecimento do publico-alvo. Desempenho do produto,
relacionamento com o shaper e atendimento também s&o importantes atributos que
foram levados em consideracado. Outros atributos também foram citados, mas com
menos frequéncia, tais como acabamento, portfélio de designs, capacidade de

entrega, atletas representantes, localizacdo e customizacao.

A segunda pergunta desta mesma sessao tratou de descobrir que atributos sédo
determinantes na escolha de uma marca ou outra pelo consumidor. Nesta questao, o
preco foi o atributo mais levado em consideracdo, observando que as marcas do

mercado vendem seus produtos a uma faixa média de preco é importante considerar
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gue uma leve variacéo pode definir a escolha do consumidor. O relacionamento com
o shaper também foi bastante citado pelos entrevistados, o consumidor compreende
gue guanto mais proximo ao shaper, melhor é o conhecimento do fabricante em
relac@o as suas caracteristicas de surfe. Atualmente, as empresas mantém bancos
de dados que organizam as informagdes de seus clientes, melhorando e otimizando
sua relacdo com o cliente. Qualidade, experiéncia do shaper e desempenho também
foram citadas, no quesito desempenho, algumas fabricas realizam test drives na beira
da praia, fazendo com que o consumidor possa entrar em contato com o produto e
avaliar seu desempenho. Atendimento e conceito da marca também foram citados
como atributos determinantes, o cliente hoje em dia preza pela atencdo no
atendimento e valoriza bastante a questdo da marca. Tempo de mercado e conceito
do shaper também foram citados como atributo determinante, porém com menos

frequéncia.

A terceira questao levou em consideracdo a opinido dos consumidores com
relacéo ao nivel de atualizacdo do produto local. A analise das respostas nos permite
fazer a seguinte observacdo: A maioria (9) disseram que acreditam que o mercado
esta levemente atualizado, principalmente por que o mercado de fora do pais é mais
forte, apesar da maior facilidade de acesso as informacdes proporcionadas pela
internet. Também foi comentado que existe uma pequena diferenca de qualidade
entre o daqui e o internacional, mas que o fator local € importante na decisdo do
shaper. Os consumidores também disseram que a demanda por produtos mais
atualizados aumentou o padrdo, mas que o preco ainda € muito maior aqui, o padrao
€ comparado ao nacional, e falta pesquisa e inovacao no mercado. Sete entrevistados
afirmaram que o nivel de atualizacdo das pranchas gauchas esta atualizado, e foi
principalmente devido a globalizacdo, a demanda dos clientes que viajavam e a
utilizacdo das maquinas com tecnologia DSD, que melhoraram a producgédo. Os
consumidores que afirmaram que o mercado possui um produto atualizado também
disseram que existe um bom nivel de material e fabricacdo e que o mercado busca se
manter atualizado, a Auckland é referéncia nacional. Cinco pessoas acreditam que o
mercado é desatualizado, entre elas foi comentado, principalmente, que o produto
local € mais fraco e mais caro que o estrangeiro, existem poucas marcas reconhecidas

no mercado, a qualidade de design e material das marcas estrangeiras € superior e
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gue as marcas locais s&o mal vistas no exterior, basicamente o que ocorre no mercado

local € uma repeticdo de modelos de fora.

A Ultima pergunta desta categoria foi relacionada a forma como o cliente
comprou a Ultima prancha e de que maneiras ele ja adquiriu este produto. E importante
observar que a maioria (12) comprou a sua Ultima prancha por encomenda, forma de
comercializacdo bem praticada no mercado. Trés consumidores compraram nova na
loja, dois compraram pré-fabricadas, dois usadas de amigos e as seguintes formas
foram citadas por um entrevistado cada: Na promoc¢ao, usada na fabrica, usada na
loja e permuta por servigcos. No questionamento como o entrevistado ja adquiriu o
produto, a maioria dos entrevistados (dez) falaram que foi na loja, 6 (seis) por
encomenda, 5 (cinco) usada na loja, dois usada na fabrica, dois usada de amigos, um
com representantes e um, usada de profissionais. Neste quesito também foi possivel
observar importantes inferéncias feitas pelos consumidores em relacdo a forma de
compra. Pranchas pré-fabricadas séo compradas em situacfes de urgéncia, antes de
viagens por exemplo. Muitos clientes compram suas primeiras pranchas na loja, ou
usada de amigos. Alguns consumidores afirmaram ndo comprar por encomenda, pois
acreditam que o produto ndo sai como esperado, revelando uma opinido de
desconfianca a respeito da capacidade de customizacéo dos shapers. Foi ressaltado,
também, que pranchas de loja sdo normalmente vendidas para iniciantes ou para o

publico do interior do estado.

Na categoria de influéncias foram abordadas questbes relacionadas as
influencias sociais, geograficas, psicograficas e de aprendizado que os consumidores
consideram relevantes na tomada de decisédo do surfista na compra ou escolha de
uma prancha. A primeira questdo procurou compreender que Qgrupos sociais
influenciam o surfista de Porto Alegre, e a partir das respostas dos entrevistados €&
possivel analisar que o grupo de amizade € o que mais influencia o consumidor local,
o boca-a-boca, também citado nas respostas, faz parte da comunicacdo das marcas
neste segmento, € um produto em que, normalmente, os grupos compartilham o
interesse por uma marca entre seus componentes, isso os influencia na decisédo de
compra. Familia também faz parte dos grupos bastante citados pelos consumidores,
muitos comegam a surfar a partir do contato com familiares que surfam. Outro
elemento importante que foi observado nas respostas foram as marcas com atletas

de ponta e os competidores atuais, a organizacao do esporte, a partir de associagbes
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e federacdes séao papel importante para o mercado de pranchas, pois se tornam um
instrumento de divulgacdo das marcas e influenciam o consumidor, a partir do
reconhecimento da qualidade do produto ja que esta sendo utilizado por um atleta em
uma competicdo. Revistas, filmes ou idolos, formadores de opinido e tendéncia de
fora do pais também foi citado, porém com menos frequéncia. Um aspecto importante,
citado por mais de um entrevistado deve ser levado em consideracéo, e € ele, a
influéncia causada pela renda. O surfe é um esporte que é praticado pelas classes
mais altas devido ao alto custo para a pratica (equipamentos, viagens). Grupos de
amizades que estudam em escolas para as pessoas com esse nivel de renda
influenciam seus componentes a pratica do esporte e sdo um papel importante na
tomada de decisdo individual. A opinido do shaper também foi citada com pouca
frequéncia, o relacionamento com shaper € importante atributo e o surfista que
mantém um relacionamento com o fabricante leva em consideracao suas opinides no

momento de decidir.

A questao da influéncia geogréfica, ou seja, a influéncia que o lugar onde o
surfista normalmente surfa ou o destino que escolhe para uma viagem, exerce sobre
sua decisdo de comprar uma prancha é relevante para o mercado local. A geografia
do Rio Grande do Sul nédo é favoravel para a pratica, principalmente, em comparacao
com o resto do litoral Brasileiro, além disso, a demografia do litoral gaicho demonstra
gue a concentracdo da populacdo se desloca para o centro do continente,
diferentemente do resto do Brasil, onde a populagéo é concentrada no litoral. Isso faz
com que o surfista do Rio Grande do Sul, frequentemente, viaje para outras
localidades em busca de condi¢cdes melhores. Este fator influencia o modo de produzir
do fabricante local, fazendo com que ele tenha que ter o know-how de diversas ondas
diferentes e conhecimento para ser aplicado na producdo da prancha. Para esta
pergunta, 18 (dezoito) entrevistados responderam que o fator geografico influencia o
surfista, eles também fizeram importantes comentarios a respeito de como influencia
o consumidor. Para a maioria, o tipo de onda influencia na decisédo da prancha, o tipo
de fundo e o tamanho de onda séo fatores importantes na hora de decidir que prancha
usar. Quando perguntado em relacdo a necessidade de pranchas diferentes para o
litoral do Rio Grande do Sul e para o de Santa Catarina foram encontradas ambas as
respostas, tanto que ndo necessita de pranchas diferentes, como que necessita, foi

citado também que a condicéo irregular do litoral gaucho exige uma prancha rapida.
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Também foi dito pelos consumidores que apesar de influenciar, ndo tem muita
relevancia, ou que influencia mais os surfistas mais experientes. 5 (cinco)
entrevistados responderam que nao influencia, dentre eles fio citado que a pouca
variedade de ondas do litoral ndo exige a utilizacdo de pranchas diferentes e que néo
influencia o surfista de final de semana. Outros entrevistados responderam que talvez

influencie a maioria das pessoas e outro que usa o que combina.

A terceira questédo desta categoria foi referente ao estilo. Foi perguntado ao
entrevistado se a busca por um estilo, ou o estilo de surfe que se identifica influencia
na escolha de uma prancha. Dos vinte e trés entrevistados, 22 (vinte e dois)
responderam que sim, eles comentaram que é um fator muito importante na deciséo.
Alguns entrevistados comentaram que alguns shapers utilizam a questdo do estilo
para vender, e outro que atualmente existem bastante variedade de tipos de prancha.
Alguns entrevistados, apesar de responderem que sim, comentaram que tentam
adaptar o seu estilo a prancha ou que nao considera como critério de escolha. Outro
fator importante, citado pelos entrevistados foi a questdo da condicéo fisica, ou do
nivel de surfe do consumidor. Consumidores mais velhos tem a tendéncia a escolher
pranchas que lhes facilitem a remada e torne o surfe mais prazeroso, ja surfistas mais
jovens optam por uma linha de surfe mais radical, 0 que exige uma prancha mais fina
e leve. Tal caracteristica influencia o fabricante, principalmente em relacdo a
customizacao, que deve ser eficaz para entregar um produto adequado a necessidade
do cliente. O nivel de surfe, ou seja, ha quanto tempo a pessoa surfa também
influencia na decisao, surfistas mais inexperientes necessitam de uma prancha com
bastante flutuacdo por exemplo. O Unico entrevistado que respondeu ndo, comentou
gue pode influenciar para os praticantes mais experientes e que a maioria nao leva

em consideracao.

A quarta e ultima questédo desse bloco foi em relacdo a busca de informacdes
sobre o produto por parte do consumidor. Foi questionado ao entrevistado qual sua
percepcao sobre o surfista de Porto Alegre em relacdo a busca de informacdes e
também se o entrevistado costuma buscar tais informacdes. Com relacéo a percepcéo
do entrevistado sobre a busca de informac6es pelo publico geral 5 (cinco) pessoas
responderam que sim, que o consumidor porto alegrense é bastante informado, neste
guesito, os entrevistados comentaram que a internet proporcionou bastante acesso a

informagcéo para os consumidores. 7 (sete) entrevistados responderam que o
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consumidor se atualiza muito pouco, somente quando € preciso, ou até busca, mas
ndo é atento as informac6es. Também foi comentado que ha muita desinformacgéo
devido ao excesso de dados na internet, isso causa confuséo para 0s usuarios. Outro
fator citado foi que muitos consumidores se baseiam pela disponibilidade de recursos.
4 (quatro) pessoas responderam que ndo, e que o consumidor local é muito
influenciado pela tendéncia de fora. 5 (cinco) pessoas responderam que é pessoal de
cada consumidor, alguns deles comentaram que existem dois grupos, o que busca,
gue é composto pelos surfistas mais assiduos, e o dos que néo busca, que é formado
pelos surfistas de verdo. Também foi citado que a busca de informac6es depende do
nivel de surfe do usuario. A outra pergunta foi direcionada ao préprio entrevistado com
relacéo aos seus habitos de pesquisa sobre produtos. 13 (treze) deles responderam
gue sim, frequentemente buscam informacdes, e os meios utilizados para essa busca
sao as revistas, os surfistas mais velhos, a internet, com amigos shapers e atraves de
amigos. 3 (trés) pessoas responderam que pesquisam, mas somente antes ou
préximo da compra, eles buscam pesquisar 0 modelo ou indicacées com amigos. 3
(trés) entrevistados responderam que buscam muito pouco, de maneira passiva ou
tenta buscar. E 4 (quatro) responderam que nao, que ja possuem opinido formada ou

gue buscava quando era mais novo.

O terceiro bloco de perguntas é relacionado aos fatores da comunicacao e
comercializacdo a partir da percepcdo dos consumidores. Foram questionados
assuntos como canais de comunicagao que utiliza para se informar sobre surfe e quais
marcas conhece do mercado local e também questdes sobre estética e logotipo que
se referem a comercializacdo. Com relacédo aos canais de comunicacao mais citados
pelos consumidores estéo, o canal OFF, que apesar de muito citado, nédo influencia e
nem noticia muito. Os sites de internet waves.com.br e ondasdosul.com.br, sites
especificos, nacional e local, respectivamente. A revista Fluir foi bastante citada,
porém foi observado que poucos sdo assinantes e leem a revista somente quando
disponivel. As fanpages de marcas e relacionadas a surfe do Facebook também foram
bastante citadas, juntamente com o site de previsdo das ondas para surfe e kitesurfe,
windguru.com e o canal de TV Woohoo, que apesar de visto, também néo exerce
muita influéncia. O site de previsdo das ondas do Instituto Nacional de Pesquisas
Espaciais (Inpe), Cptec (Centro de Previsdo do Tempo e Estudos Climaticos) e o site

de surfe local ifsurf.com.br foram citados duas vezes. As Revistas Sufar, Hardcore e
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Souto Colegial foram citadas apenas uma vez pelos consumidores, juntamente com

foruns, shapers e o canal de TV da Globosat, Sportv.

O reconhecimento das marcas pelos consumidores (brand awareness) € uma
importante ferramenta de estudo do mercado. Esta analise nos permite compreender
gue marcas sao eficazes nos esforgos de comunicacao ao cliente, e a lembranca que
causa no usudrio. A partir da pergunta do questionario, foi possivel identificar a
existéncia de quatro principais marcas no quesito reconhecimento do consumidor,
Auckland, Tricoast, FR e Glass Brothers, em ordem decrescente. Também € possivel
analisar este fator a partir dos likes na fanpage do facebook, que em ordem
decrescente tem 0 mesmo resultado. As marcas Trench Town, Tassinari, Fluid Drive,
RW, Index Krown e Yahoo foram citadas por mais de dois surfistas. E as marcas
Jonatan Grandini, Tony Ferraz, Alexandre Pato Reimido, Wolv, Krustie, Gabriel
Vicente, Santo Sangre, The Board e Ogro Surfboards foram citadas por dois ou menos

consumidores.

A terceira pergunta deste bloco € relacionada ao logotipo da marca, e sobre
esta questao foi perguntado ao entrevistado a importancia do logotipo na compra de
uma prancha. 12 (doze) consumidores concordaram com a importancia do logo na
decisdo. Eles afirmaram que o logo tem que coincidir com as ideias da empresa, e
gue esse € bastante impactante, principalmente pra quem considera a estética um
fator importante. O publico jovem € mais influenciado pela identificacdo com seus
idolos. Foi comentado também que ele auxilia na venda, sendo a figura que representa
a marca e que pode influenciar negativamente o consumidor caso seja muito fora do
padrdo. 9 (nove) pessoas disseram que ndo. Uns comentaram que apesar de ndo
influenciar, deve estar em harmonia com o produto, ou que influencia certas pessoas,
como o publico mais novo. Um dos entrevistados citou o efeito das licenciadas, que
atualmente ocorre no mercado, onde o fabricante compra a licenca de utilizar o

logotipo de marcas do exterior em sua producao.

A Ultima questdo desta categoria é totalmente direcionada a estética e sua
importancia na decisdo do consumidor. Foi perguntada a opinido do entrevistado em
relacdo a sua percepcdo sobre o consumidor local e a decisdo de adquirir uma
prancha branca, pintada ou colorida. Nesta questéo a maioria dos entrevistados (15),
ficaram divididas igualmente, afirmando que é uma decisédo pessoal do surfista, que

prefere branca ou que prefere colorida/pintada. Os que afirmaram ser pessoal
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defenderam o grupo de amigos influencia e que o fabricante deve ter todos os modelos
para satisfazer todos os clientes. Dos que acreditam que o publico prefere branca,
foram constatados os seguintes motivos: para realizar a pintura pessoalmente, pelo
custo, por acreditar que fica mais leve e pela tendéncia, respectivamente em ordem
decrescente de frequéncia. Dos que acreditam que o publico em geral prefere colorida
ou pintada, foram encontrados os seguintes motivos: por chamar atencado, por ser
mais facil de revender, pela tendéncia causada pelos modelos dos surfistas
profissionais e pela tendéncia da fase retrd que utiliza pinturas em tom de madeira. 3
(trés) pessoas disseram que nao sabem, e uma delas comentou que vé todo tipo de
prancha no lineup, normalmente. A outra pergunta foi direcionada diretamente a
preferéncia do consumidor quanto aos mesmo fatores estéticos. Dentre os
entrevistados, 16 (dezesseis) responderam que preferem branca, e dos motivos pela
escolha, os mais citados foram para poder pintar/customizar da sua propria maneira
e pelo custo. Questdes como simplicidade, leveza, tendéncia e conservacao também
foram citadas. 6 (seis) entrevistados responderam que preferem colorida ou pintada.
Alguns comentaram que ndo € essencial ou que preferem com alguma pintura. A
conservacao e a estética foram citadas. Um entrevistado afirmou que ndo se importa
muito e utiliza os dois modelos, ele acredita que a prancha com pintura reduz os

efeitos aparentes do envelhecimento.

O dltimo bloco de perguntas diz respeito sobre a opinido do consumidor em
relacéo aos eventos e a atuacédo da Federacdo Gaucha de Surfe e das associacdes
locais. Foi pedido ao entrevistado que avaliasse a atuacao da Ultima e da gestéao atual.
Os consumidores também foram questionados em relacdo a sua percepcao sobre a
cena do surfe no estado, e quais sdo as barreiras que ele acredita serem obstaculos
para o desenvolvimento do surfe local. Os dados sobre a avaliacdo da gestédo e
cenario do surfe foram classificados em positivos e negativos. Em relacdo ao
acompanhamento de eventos ou campeonatos pela FGS ou associacfes locais, 9
(nove) entrevistados responderam que acompanham o circuito gadcho. Entre eles
alguns ja participaram de campeonatos e outros afirmaram que acompanham pela
internet ou na beira da praia. 8 (oito) pessoas afirmaram que ja acompanharam
alguma vez, entre eles alguns ja disputaram, outros pararam de acompanhar a medida
gue queriam fugir do grande volume de surfistas na agua, e dois deles acompanharam

por que faziam parte da organizagdo dos eventos. 3 (trés) consumidores afirmaram
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gue nao acompanham muito, quando acompanham é quando estdo na praia, ou pela
fanpage da FGS no Facebook. 3 (trés) entrevistados afirmaram que nao procuram se

informar a respeito.

A Ultima questdo do roteiro foi separada pela abrangéncia da resposta do
entrevistado, sendo criadas categorias para sua andlise, avaliacdo das associagoes,
avaliacdo da FGS, cenario do surfe no estado e barreiras do mercado. Com relacéo
as associacoes, os consumidores acreditam que ela deve atuar na organizacéao direta
de eventos e campeonatos. Os entrevistados comentaram que a criagdo da
Associacdo dos Surfistas de Porto Alegre foi importante, pois motivou a criacéo de
associacgOes locais em outras cidades, e que pela mudanca na gestéo, as associacoes
estao se recadastrando na federacdo. Para os entrevistados, a FGS deve organizar o
circuito, e sua atuacdo € importante para o mercado de pranchas, ja que é uma
importante ferramenta de comunicacdo. Foram observados trés comentarios positivos
a respeito da FGS, o que esta na midia € que estéo limpando as praias e lutando pelo
surfista, que a mudanca na gestéao trara melhorias e que quem participa se dedica.
Contudo, foram observadas 11 (onze) criticas negativas a gestdo da federacdo. A
principal critica € em funcdo da falta de atuacdo dos ultimos tempos, a falta da
presenca de um circuito estadual forte, questbes como dividas da gestdo passada
foram comentadas pelos consumidores e também em relacao a fraca divulgacdo. Com
relacdo ao cenario do surfe no estado, foi possivel observar que os surfistas mais
antigos consideram que o auge do surfe no pais foi no final da década de 89, quando
ocorreu o Circuito Renner de Surfe Gaucho. Para os entrevistados, a geracdo de
surfistas gauchos esta envelhecida e existe uma crise técnica instalada em todos os
sentidos, € o pior momento do surfe no pais e que falta investir em competicées. Os
consumidores também ressaltaram as barreiras do mercado, que atualmente néo
conta com idolos e as marcas estao falindo, a beira de praia ndo € atrativa ao publico
como no resto do Brasil, e existe preconceito com o surfista e com relacdo a condicdo
climatica. O Unico aspecto positivo do mercado a ser comentado pelos entrevistados
foi a situacdo da praia de Torres, que possui a melhor condicdo do estado e produz

bons surfistas.

Os entrevistados citaram quatro importantes barreiras, a partir de sua opiniao,
gue sao obstaculo para o desenvolvimento do mercado e do esporte na regido, sao

elas: a questao do mercado de simpatizantes, que faz com que o volume de vendas
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e os esforgcos de marketing se direcionem para um publico que simpatiza com o estilo
de vida do surfe porem néo surfa, o que faz com que hajam poucos investimentos que
desenvolvam o mercado para o surfista; a condi¢do climatica, que é desfavoravel a
pratica do esporte, ndo atrai publico e é incomparavel ao resto do pais; a discrepancia
econdmica entre a capital, que possui surfistas com poder aquisitivo, mas que como
tem acesso a produtos de fora e tem uma atitude individualista, do litoral, onde estédo
as associacfes e surfistas que dependem de uma estrutura sélida e atuante na

realizacédo de eventos; e o0 alto custo de realizacdo dos mesmo.

Dos entrevistados, 4 (quatro) pessoas afirmaram ndo acompanharem e néo
possuirem uma opinido a respeito. Um ndo se informa, mas sabe que houve troca na

gestao, e 0s outros ndo buscam acompanhar ou nunca acompanharam.

Os dados acima descritos foram categorizados para a realizacdo da analise
junto as respostas do roteiro de entrevista de fabricantes, com a intencéo de alinha-
las para verificar a existéncia de estratégias voltadas para o cliente no mercado local

afim de desenvolver melhores acdes em nivel estratégico e operacional.

6.3. Relatorio do cruzamento das entrevistas exploratorias

O relatorio de concluséo foi elaborado a partir do cruzamento das respostas
dos consumidores e fabricantes obtidas na etapa da pesquisa exploratoria. Os dados
foram coletados a partir de entrevistas gravadas em audio e foram transcritas e

analisadas posteriormente

As respostas obtidas nas entrevistas realizadas com fabricantes e
consumidores foram distribuidas em tabelas, e categorizadas para a realizacdo da
analise. O objetivo da pesquisa foi de verificar a existéncia de estratégias voltadas
para o cliente no mercado de Porto Alegre, dessa forma o roteiro foi desenvolvido a
partir dos elementos evidenciados no referencial teérico deste estudo, com base no
conhecimento empirico do autor no mercado. As categorias utilizadas para a andlise
foram a fabricacado, as influéncias do consumidor, comunicagédo e comercializacdo e

atuacao das organizagOes civis no mercado (associacoes e federacdes). Os
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elementos foram analisados dentro de suas categorias conforme a perspectiva do
consumidor e dos pontos positivos e negativos do mercado e dos fabricantes, estes
elementos muitas vezes sdo impactados por elementos abordados em outras
categorias, dessa forma é importante a compreensdo de toda a tabela para sua
interpretacdo. Foram realizadas observacdes e inferéncias sobre as praticas dos
fabricantes e foram destacados pontos de relevancia que serdo descritos ao longo
deste relatério. Os pontos relevantes, ressaltados por como caracterizam o mercado
serdo descritos a seguir. Para cada ponto relevante sera analisada a atuacao das
marcas e a opinido dos consumidores, para assim possibilitar a identificacdo de

estratégias voltadas para o cliente no mercado em estudo.

6.3.1. Resultados da pesquisa

A partir dos resultados obtidos pelo cruzamento das informacdes provenientes
das tabelas das analises de dados coletados na pesquisa, foi possivel observar quais
praticas sdo efetuadas pelo mercado na estratégia de venda de seus produtos. As
informacBes foram analisadas dentro das categorias elaboradas no roteiro de
pesquisa e também relacionadas aos outros temas abordados em outras categorias.
Foram detectados importantes pontos de atuacdo que fazem parte da teoria em que
este estudo se embasou, e serdo apresentados nos topicos a seguir. Estes resultados

serdo o ponto de principio da formulacdo da concluséo desta pesquisa.

6.3.1.1. Cenario do surfe no estado

O cenario do surfe no pais, e no estado, teve seu auge na década de 80.
Grandes empresas de outros setores investiam no esporte e em campeonatos, CoOmo
por exemplo, o Circuito Renner de Surfe Gaucho de 1987. Nesta época, o surfe

possuia uma visibilidade maior que atualmente. A geracao do surfe gaucho, hoje, esta
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envelhecida, e ndo existem idolos para os mais jovens. A evolugdo dos meios de
acesso a informacgéo fez com que os mais novos consumidores pratiguem diversas
atividades, o que o deixa menos ligado ao esporte. Os consumidores mais antigos
identificam como o pior momento do surfe para o estado, com falta de apoios e
eventos direcionados. A condi¢do geografica sempre foi desfavoravel, no quesito de
ondas e de atracao do publico a beira da praia. O Unico lugar com boa condicédo para
a pratica é a cidade de Torres, com praias com boa condi¢ao geografica e, atualmente,

os melhores surfistas do estado.

Figura 16. Grande publico na premiagao do Circuito Gaucho de Surfe de 1988.

Fonte: arquivo pessoal de Ricardo Padao.

6.3.1.2. Barreiras do mercado

A peculiaridade do mercado de surfe gaucho se deve a diversas barreiras
identificadas pelos consumidores e fabricantes, que diferem o estado do resto do pais.
A principal barreira observada € a condicdo geogréafica e climatica. A préatica do surfe
exige condicdes de topografia, ventos e batimetria ideais. O litoral gaucho,
diferentemente, do resto do Brasil, devido s sua formagédo geoldgica, ndo recebeu
estas condic¢des, o que faz com que a frequéncia de ondas com boa qualidade para
surfe seja reduzida em relacdo aos outros estados. O clima subtropical, com invernos

rigorosos, afasta a possiblidade de eventos o ano todo.
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Figura 17. Mau tempo e fracas condi¢cdes do mar marcaram a 42 edicdo do CGSA em Arroio do Sal.

Fonte: arquivo pessoal do autor.

Outro fator que funciona como obstaculo para o mercado do surfe é a presenca
do consumidor simpatizante. Com maior volume de compras do segmento, este
publico frequenta surfshops para comprar artigos relacionados ao surfe, porém néo
surfa. Esta caracteristica, faz com que ocorram maiores investimentos nas marcas
destinados a este publico, e o desenvolvimento de produtos e tecnologias voltadas

para o surfista € limitado as marcas que trabalham para este consumidor.

A discrepancia econémica entre o litoral e a capital também é uma barreira para
o mercado. Diferentemente, do resto dos estados que possuem litoral no Brasil, o Rio
Grande do Sul possui sua concentracdo populacional afastada do litoral, o que
desloca o poder aquisitivo da regido onde se pratica o surfe. O surfista da capital, que
possui recursos para a pratica, tem, normalmente, recursos para comprar seus
produtos fora do estado, ou do pais, e geralmente foge na grande concentracédo de
surfistas, indo para regifes mais afastadas, de outro estado, ou para fora do pais. O
surfista do litoral, que se envolve com as questdes do mercado, ndo possui a mesma
renda, e assim, depende da organizacdo de campeonatos e de fabricantes, que
também dependem da organizacdo de campeonatos pelas associacdes e Federacao

estadual, gerando um ciclo de dependéncia.
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6.3.1.1. Qualidade versus Preco

A qualidade e o preco sdo os principais atributos levados em consideragéo na
escolha de uma prancha pelo consumidor, estes atributos também s&o considerados
determinantes na escolha entre um fabricante e outro. A utilizacdo de matérias-primas
de qualidade é ressaltada pelas grandes marcas do segmento, e a percepcao deste
atributo pelo consumidor, ocorre, principalmente, pelo contato com o produto. O
consumidor, contanto, ndo possui muito conhecimento técnico sobre os
equipamentos, dessa forma a percepcao da qualidade fica restrita aos consumidores
mais experientes. A qualidade do produto local € considerada inferior pelo consumidor
em relacdo ao produto estrangeiro, principalmente de paises potencias do surfe
mundial, o preco também é considerado alto em relagéo ao produto do exterior e a
sua qualidade. O preco médio do produto no mercado € em torno de R$1000 (mil
reais) algumas marcas trabalham abaixo do preco e outras acima, porém sem uma
variagdo muito grande. Os principais fabricantes possuem um bom reconhecimento
em relacdo a qualidade, apesar da inferioridade do produto em relacéo ao de fora. O
nivel tecnolégico das fabricas melhorou a producéo, atualmente, as empresas tém
acesso a maquinario que otimiza a producéo e a deixa mais precisa. Apesar do bom
reconhecimento, que os principais fabricantes possuem, ainda pode ser observada
uma falta de credibilidade, do consumidor, em relacdo a utilizacdo de material de ponta
pelo fabricante. Afim de permitir o contato do consumidor com o produto, as empresas
realizam test drives de pranchas, fazendo com que o consumidor teste o0 desempenho

da prancha antes de compra-la.

A qualidade é um elemento que pode ser relacionado a outros elementos
relevantes no mercado, identificados na pesquisa. O nivel de atualizacdo do mercado
influencia na qualidade a partir da percepcédo do consumidor em comparagao com a
gualidade dos produtos em outras localidades, e a comunicacao, nos esfor¢cos que os
fabricantes executa na divulgacéo de seu material. No mercado em estudo foi possivel
observar que, em geral, as empresas possuem acesso a fornecedores de matéria-
prima que possuem um nivel de qualidade nacional, ainda abaixo do nivel
internacional. A qualidade é reconhecida pelos clientes em termos nacionais, apesar
do baixo nivel de conhecimento técnico. Empresas que destacam ou Ssao

reconhecidas pelo uso de matérias-primas de boa qualidade possuem maior nivel de
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notoriedade entre as representantes do mercado. Um sistema da qualidade foi
evidenciado em somente uma empresa, que foca bastante na gestao de sua estrutura

organizacional.

N&o foram identificados esfor¢os significantes na elaboracdo do preco. As
empresas praticam o preco médio de mercado, podendo ser observadas pequenas
variacdes entre os fabricantes. A maior discrepancia entre as praticas dos produtores
em relacdo ao preco € para o segmento lojista, onde as fabricantes que destinam sua
producdo para este intermediario, necessitam reduzir os pre¢cos para permitir aos

lojistas competir com as fabricas.

6.3.1.2. Reconhecimento da marca (brand equity)

O reconhecimento da marca pode ser medido a partir de seu nivel de
notoriedade entre os consumidores e ele também é considerado atributo diferencial
na decisdo de compra, ele também pode ser relacionado a comunicacdo, a
compreensao sobre a busca de informacfes do cliente, as influéncias sociais e ao
atendimento. De acordo com a pesquisa, quatro fornecedores possuem 0s maiores
indices de notoriedade, de acordo com levantamento feito na pesquisa e com o retorno
observado nas fanpages das marcas das empresas no Facebook. Atualmente, o
Facebook é considerado o principal meio de comunicacéo para grupos, além de ser
uma o6tima ferramenta para estimar o retorno da visualizacdo da marca, ela permite
gue gestores conhecam mais profundamente seus clientes e assim possam
desenvolver acdes especificas para cada perfil de consumidor. Consumidores
também utilizam sites especificos para se informar sobre surfe e sobre as condi¢cdes
de surfe, as marcas mais reconhecidas anunciam nestes sites, 0 que aumenta o
espaco onde as marcas divulgam seu produto, alcancando diversos tipos de publico
e consumidores deste tipo de midia eletrénica. Também é importante reconhecer a
influéncia dos grupos sociais no reconhecimento da marca. Grupos de amigos sao a
principal influéncia do consumidor e o boca-a-boca é o principal meio de comunicacao

entre estes grupos. Nos colégios esta influéncia também se faz presente. Surfistas
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jovens, normalmente, frequentam as mesmas escolas direcionadas para as familias
com maior poder aquisitivo da cidade, classes onde a prética do esporte € mais
comum. Alguns consumidores também se baseiam pelo nivel de investimento em

atletas que participam da cena do surfe no estado.

A comunicacédo realizada pelas marcas € ostensiva nas redes sociais e na
internet em geral. Praticamente, todas as marcas utilizam sites proprios e paginas nas
redes sociais para se comunicarem com seus clientes. Algumas empresas do setor
também investem em atletas que estdo presentes no ranking dos campeonatos
realizados pelas associagfes locais de surfe e pela Federacdo Gaucha de Surfe,
apesar de que, estes campeonatos tém tido pouca visualizacdo pelo consumidor
devido a barreira climatica que néo atrai publico para a beira da praia. Os principais
fabricantes da capital reconhecem a importancia do boca-a-boca entre o grupo de
amigos e busca enfocar no atendimento, pois acreditam que este € o atributo mais
evidenciado pelos consumidores nesta forma de comunicacdo. As marcas possuem
ferramentas que permitem a observacéo do retorno de sua notoriedade a partir das
redes sociais. Diferentemente das grandes empresas do setor, as empresas menores
nao possuem notoriedade entre os consumidores da capital, 0 que reduz sua

capacidade de atracdo de clientes.

A partir da andlise dos meios de comunicacdo das empresas foi possivel
observar que a empresa com maior notoriedade entre os entrevistados, a Auckland
Surfboards, possui 0 maior numero de likes na sua fanpage, no Facebook. A empresa
FR Surfboards anuncia no site de informacfes sobre surfe ondasdosul.com.br, site
gue possui grande notoriedade entre os consumidores. Também €& importante
observar que os trés principais fabricantes da capital, Auckland, Tricoast e FR
Surfboards anunciam na Revista Souto Colegial, de distribuicdo gratuita nos colégios

da capital.
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6.3.1.3. Customizacéo

A customizacdo é um elemento importante na fabricacdo de pranchas. Este
mercado comercializa seu produto principalmente por encomenda. A customizacéo é
exigida pela necessidade do cliente em adaptar o produto as suas caracteristicas
fisicas e de pratica do esporte. Apesar de ter sido identificado que alguns
consumidores ndo acreditam na capacidade do mercado local em relacdo a
customizagéao, os consumidores levam em consideracgdo a experiéncia do shaper em
adequar o produto as suas necessidades. Os grupos de amizade influenciam bastante

o consumidor nesta forma de compra.

Atualmente, os fabricantes utilizam softwares para traduzir as informacdes do
cliente para o produto. Aléem do software utilizado, esta tradugdo também exige do
conhecimento local e sobre o esporte do fabricante. Os shapers das principais marcas
do mercado possuem reconhecimento no mercado, inclusive dos proprios shapers de
outras marcas. A maioria das marcas presentes no mercado comercializam sob forma
de encomenda, elas também trabalham com pranchas pré-fabricadas que sé&o
expostas nos showrooms das lojas. A modernizacéo das fabricas, que passaram a
utilizar o sistema DSD de modelagem de blocos, melhorou a capacidade de
customizacdo do mercado em geral, visto que as empresas que nao possuem
maquina, tém o acesso a ela a partir da terceirizagcdo da usinagem. Empresas que
fabricam seu produto a mao tem dificuldades em satisfazer a necessidade de seus
clientes neste quesito. A garantia também €& um fator importante, j& que algumas
empresas garantem a troca do produto caso o cliente ndo fique satisfeito. Alguns
fabricantes também realizam sua producdo a mao, o que pode ser considerado
positivo pelo ponto de vista dos consumidores que valorizam o trabalho artesanal,
normalmente surfistas mais antigos, e negativo, pela dificuldade de customizacgéo
exigida pelo consumidor mais novo. Empresas ainda investem em tecnologias de
aprimoramento da customizacao, o socio da Jonatan Grandini desenvolve um sistema
gue auxilia na adaptacao das caracteristicas fisicas e do surfe do cliente, melhorando

sua capacidade de customizacao.

A influéncia geografica influencia na producdo. Consumidores, normalmente,

levam em consideragédo o lugar onde surfam frequentemente ou o destino de uma
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viagem para decidir que modelo de prancha utilizar. A capacidade de customizagédo e
o conhecimento das ondas de diversos lugares € essencial para o fabricante. O
shaper, que normalmente, € surfista, realiza viagens de surfe para obter
conhecimentos especificos sobre os lugares, porém seu conhecimento local € o que
mais influencia na sua capacidade de customizacdo. Outra influéncia que exerce
impacto sobre a customizacéo é a necessidade de adaptar o produto a condicao fisica,
ou nivel de surfe do cliente. Muitos consumidores afirmaram que o estilo que buscam,
ou se identificam € importante na escolha de uma prancha, eles também tém seu estilo

influenciado pelos surfistas da elite mundial.

A estética da prancha também € importante na sua customizacdo. Os
consumidores divergem suas opinides a respeito da estética. Porém, é importante
observar, que muitos consumidores preferem uma prancha branca, e seus motivos
séo, principalmente, o custo, que € elevado em 10% pela pintura, e pela vontade de
customiza-la pessoalmente. Alguns consumidores optam pela prancha colorida
devido a aparente conservacdo que ela da ao produto. Consumidores também
acreditam que a decisdo é pessoal, as que pode ser influenciada pelo grupo de
amigos. Os fabricantes em gerais compreendem a importancia da estética, e possuem
salas exclusivas para a pintura em suas fabricas. A Glass Brothers enfoca na estética,

pois pranchas para surfshops, o que mais conta € a aparéncia.

6.3.1.4. Atendimento

O atendimento é um fator importante no mercado de pranchas, pois muitas
vezes 0 conhecimento do shaper é passado ao consumidor no processo de compra,
e a relacdo que o cliente mantém com o shaper fideliza o consumidor. Atendimento é
considerado atributo diferencial pelos consumidores na sua decisdo de compra.
Geralmente, o primeiro contato do cliente com a empresa € pela internet, ou por
telefone. Novos clientes costuma visitar as instalagdes da fabrica na primeira compra,
e as empresas utilizam banco de dados eletrénicos para manter relacionamentos com

seus clientes e melhorar seu atendimento, dessa forma, clientes mais antigos
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possuem histérico de compra registrado, o que facilita seu atendimento. O espaco
fisico das lojas também conta no atendimento, amplo espago para atendimento,
variedade de produtos, estacionamento e fachadas sdo elementos importantes da
estrutura da empresa e auxiliam, tanto na comercializagdo de venda como no

reconhecimento da marca.

A utilizacdo de meios eletrénicos para o atendimento é frequente, publico jovem
€ bastante ligado nas tecnologias e redes sociais, com isso, os fabricantes conseguem
expandir suas formas de atender aos clientes. As empresas que possuem fabrica
permitem o acesso do cliente as instalacdes, o cliente pode acompanhar o processo
produtivo da sua prancha. Os fabricantes também oferecem servigcos de conserto de
prancha, ampliando suas fontes de captacao de recursos e expandindo sua oferta no

mercado.

Alguns fabricantes menores possuem um pequeno espaco de atendimento, o
gue reduz o volume de clientes atendidos em sua loja, fabricantes menores também

realizam a producédo em casa, o que reduz o nivel profissional de atendimento.

O mercado conta com aproximadamente trés fabricantes, Auckland, FR
Surfboards e Tricoast, que possuem lojas bem estruturadas em boa localizacdo da
cidade. A localizacédo também é um fator importante, regido proxima a saida da cidade
tem alto volume de consumidores que estdo em deslocamento pra praia, 0o que

aumenta a visibilidade da fachada.

(51)3093,336
a1 frsurfhoards.(org

Figura 18. Loja da FR na saida da cidade, com estacionamento exclusivo para clientes.

Fonte: arquivo pessoal do autor.
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6.3.1.5. Nivel de atualizacao

O nivel de atualizacéo é responsavel pela qualidade do produto e pela busca
de satisfacéo dos clientes, que cada vez mais tem acesso a produtos estrangeiros e
€ bastante influenciado pelas grandes marcas do segmento, e dessa forma, exige um
produto a altura. Consumidores acreditam que a globalizacdo e a demanda por novos
modelos aumentaram o nivel do mercado, porém sua opinido é dividia com relacéo a
sua percepcédo do nivel de atualizacao dos produtos locais. Muitos acreditam que o
produto perde em qualidade para o produto estrangeiro, 0 preco também é elevado

em relacdo a sua qualidade, comparando-os com os de fora do pais.

A pesquisa de atualizagdo dos fabricantes é feita a partir da internet e de
viagens aos centros das tendéncias mundiais do surfe, as marcas locais ficam atentas
aos movimentos das grandes marcas internacionais. A utilizacdo de maquinas para a
fabricacdo, presente no mercado ha dez anos, melhorou o nivel de atualizacdo
comparado ao do exterior. Contudo, o que ocorre no mercado € uma repeticdo de
modelos do exterior, porém com menos qualidade. Existe pouca pesquisa e inovacao

no mercado.

6.3.1.6. Canais de distribuicéao

A forma mais tradicional de compra de pranchas no estado é por encomenda,
na qual as caracteristicas fisicas e do surfe do consumidor sdo analisadas e assim &
produzida uma prancha adequada a tais caracteristicas. Porém, boa parte de
consumidores afirmam ja terem comprado suas pranchas em surfshops, que
distribuem o produto de fabricantes. Clientes de surfshops sdo, normalmente,
iniciantes ou o consumidor do interior que ndo tem acesso a0 mesmo numero de
fabricas do que o da capital. Pranchas vendidas em loja tem sua imagem vinculada
mais a estética do que ao desempenho. Contudo, alguns consumidores experientes
afirmaram preferir comprar em lojas, pranchas de marcas conceituadas, pois néo

acredita na capacidade de customizacdo do mercado local. Surfistas iniciantes
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também compram suas pranchas, normalmente, usadas, de amigos. Também foi
observado que os consumidores compram pranchas pré-fabricadas em urgéncias,
antes de viagens por exemplo, ou no caso de uma quebrar. A loja também atrai o
simpatizante do surfe, que consome o0s produtos do segmento por alguma

identificagcdo com o estilo de vida, porém néo surfa.

O numero de fabricantes que utilizam surfshops como distribuidores de parte
ou de toda sua producéo € inferior aos que trabalham por encomenda, porém existem
marcas que trabalham exclusivamente com lojistas, 0 que se torna uma boa maneira
de obter rentabilidade em um mercado atipico. Algumas empresas além de realizarem
a producédo por encomenda, também destinam alguma parte de sua fabricacdo para
surfshops. Grande parte das empresas também comercializa pranchas pré-fabricadas
ou usadas em suas lojas. Existe um bom nuamero de surfshops no estado, elas se
concentram principalmente na capital e no litoral. No estado, a rede de lojas e
franquias Tropico é influente no mercado, com lojas distribuidas no Rio Grande do
Sul, ela investe na realizacdo do evento de surfe com maior publico do estado. A
Glass Brothers é a empresa com mais notoriedade entre as lojistas, ela destina 95%

da sua producéo para lojas em diversas localidades do estado.

6.3.1.7. Comunicacdo — Propaganda

A comunicacdo € um dos elementos onde se realizam esfor¢cos na busca de
captacéo, fidelizacédo e atendimento ao cliente. Ela também é utilizada como forma de
ter um feedback sobre seu produto. Hoje em dia, o consumidor utiliza, principalmente,
a internet para buscar informacdes relacionadas com o surfe. A respeito da busca de
informacfes, o consumidor se comporta de até trés maneiras distintas: alguns
consumidores buscam se informar frequentemente em relagdo a equipamentos para
a pratica do esporte, noticias e atualizacfes, estes consumidores também utilizam
revistas, opinido de surfistas mais experientes e amigos; alguns consumidores
buscam informac¢des somente antes de adquirir um produto, e este, pesquisa modelos

antes de realizar a compra ou busca indica¢cdes com amigos; e alguns consumidores
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ndo buscam informacao e sdo mais influenciados pelas tendéncias da midia e pelos
atletas da elite. Alguns consumidores, mais velhos, afirmaram ndo buscarem mais

informacdes por ja terem uma opiniéo formada a respeito do assunto.

Em relacdo aos canais de comunicacéo dedicados ao surfe, o canal de TV por
assinatura OFF obteve grande notoriedade entre os entrevistados, porém foi
comentado que sua influéncia nao € muito grande, ja que é assistido de forma passiva.
Os sites especificos voltados para noticias, previsdo das ondas e informacdes gerais
para o surfista, waves.com.br, que abrange todo territério nacional, e
ondasdosul.com.br, site gaucho que fornece informacdes e previsées locais, tiveram
bastante notoriedade entre os consumidores. A revista Fluir, apesar de ter seu nUmero
de acompanhantes reduzido apds o fendmeno da internet, possui grande notoriedade.
Paginas das marcas (fanpages) no Facebook também obtiveram notoriedade. As
midias sociais, em geral, sdo uma 6tima ferramenta de comunicagdo com grupos de
consumidores e o0 boca-a-boca ocorre de maneira frequente entre os grupos de

amigos, principalmente, jovens.

Os fabricantes locais realizam bastantes esforcos na comunicacao,
principalmente na internet, meio mais acessado pelo consumidor. Todos fabricantes
entrevistados possuem fanpage no Facebook e sites proprios. A presenca de uma
revista local gratuita dedicada ao surfe, com distribuicdo em colégios, funciona como
ferramenta de divulgacédo direta ao cliente mais jovem, que é bastante influenciado
pelo grupo social. Apesar dos esforcos, existe uma grande diferenca entre o nimero
de acdes voltadas a comunicacdo das grandes empresas para as menores, que

possuem menos ou nenhuma notoriedade com os consumidores da capital.

Figura 19. Andncio da FR Surfboards no site Ondas do Sul

Fonte: www.ondasdosul.com.br
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As trés empresas que mais investem em comunicacao, Tricoast, Auckland e
FR sdo as que possuem a maior notoriedade entre os entrevistados. Estas marcas
também possuem o maior numero de likes nas fanpages do Facebook, o que
demonstra uma eficicia nestas acdes. As empresas Nalu e Jonatan Grandini, situadas
em Viamao néo tiveram nenhuma notoriedade entre os consumidores da capital. A
empresa Auckland se destaca em notoriedade entre as empresas do segmento, tanto
na pesquisa realizada, como no retorno da pagina no Facebook.

6.3.1.8. Comunicacao - Atletas e campeonatos

A utilizacdo de atletas como meio de divulgacao é pratica comum no mercado,
tanto de esportes como de outros segmentos. Atletas locais e da elite influenciam o
consumidor local, principalmente o mais jovem. A utilizacdo de atletas € uma forma
de investir no esporte, além de incentivar a realizacdo de eventos, ela serve como
divulgacdo das marcas pela visualizagdo do publico e também como retorno sobre o
desempenho de seus produtos. A utilizacdo de atletas representantes passa
credibilidade da marca ao consumidor, ja que seu desempenho é vinculado ao do
atleta. A presenca de atletas no topo do ranking dos campeonatos locais ou de alta

divulgacdo na midia € uma Gtima ferramenta de comunicacéo.

Fabricantes locais investem em atletas no estado, tanto freesurfers, como
participantes do ranking da Federacdo Gaucha de Surfe e também formadores de
opinido do consumidor mais jovem. As marcas locais também investem na realizacao
de campeonatos juntamente com a Federacdo, associacdes locais e pequenos
empreendimentos locais. A utilizacdo de atletas que participam dos campeonatos da
FGS no estado é numerosa, empresas apoiam ou patrocinam atletas, oferecendo-lhes
produtos representando-0s na agua. Esta tatica aumenta a visibilidade da marca na
beira da praia. Auckland, FR e Nalu sdo as que mais investem em atletas no mercado,
dentre elas apenas Auckland e FR tiveram notoriedade entre os consumidores da

capital.
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A realizacao destes eventos por uma organizacdo competente € essencial para
o desenvolvimento do mercado em geral. Eventos desse tipo sédo a oportunidade que
o surfista local tem para se colocar no cenério do surfe do estado, que conta com
poucos atletas em relacdo aos outros estados do pais. A FGS tem sido pouco atuante
na realizacao destes eventos. A Ultima troca da gestao foi vista com bons olhos pelo
consumidor, j& que a administracdo dos ultimos anos foi fraca na realizacdo de
campeonatos e eventos e deixou dividas a serem quitadas. A pouca divulgacéo desta
organizacdo € evidenciada, ela utiliza, principalmente, as redes sociais para a
divulgagéo. As associagbes estavam mais atuantes ultimamente, elas voltaram a se
cadastrar na FGS ap0s a troca da gestdo. Neste ano de 2014, esta sendo realizado o
Circuito Gaucho de Surfe, com seis etapas concluidas até agora e aproximadamente
85 (oitenta e cinco) atletas, apoiados pelas marcas ou ndo. Apesar dos esforcos na
realizacdo e eventos, 0s campeonatos tém baixo nivel de estrutura e ndo atraem
publico para a beira da praia, o que prejudica a visualizagdo das marcas. Algumas

organizacfes governamentais, como a FUNDERGS, apoiam estes eventos.

6.3.1.9. Consumidores Simpatizantes

O mercado de surfe é caracterizado por uma grande parcela de consumidores
gue nao surfa, mas consome produtos que o identifiquem com o estilo surfe e da beira
da praia. A venda para o publico simpatizante do surfe representa maioria do volume
de vendas deste setor, fabricantes comentam que aproximadamente menos de 5% do
consumidor de surfshops surfa frequentemente. Este tipo de publico é atraido pela
identificacdo com o estilo, 0 que é traduzido na compra de artigos de vestuario e
acessorios ligados as marcas de surfe. Poucas empresas do mercado trabalham
distribuindo seus produtos para surfshops, a fraca imagem do produto de loja entre 0s

consumidores € notada pela maioria.

A presenca deste tipo de consumidor é evidenciada como uma barreira para o

mercado, ja que existe menos investimento dedicado a produtos para o consumidor
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surfista, o que reduz o desenvolvimento de tecnologias, ferramentas e produtos

destinados a este mercado.

6.3.1.10. Marcas licenciadas

O consumidor, em geral, é bastante influenciado pela midia e atletas do
exterior. Uma ferramenta das marcas € comprar a licenca de utilizacdo destas marcas
e imprimir em seu produto. O consumidor se identifica com a marca do exterior e liga
sua imagem ao esforco de comunicacao delas e presenca na midia internacional. A
guestdo do status é bastante frequente entre os consumidores, que procuram elevar

este status, a partir da utilizacdo de uma marca reconhecida.

Alguns fabricantes realizam trabalho com licenciadas e produzem modelos com
o logotipo de marcas de fora. Algumas surfshops também comercializam produtos
licenciados. Apesar disso, parte do consumidor mais experiente reconhece a
gualidade inferior, mesmo no produto licenciado, ele compreende que o produto néo
passou pelos mesmo processos de fabricacdo que o produto original da marca. A

Auckland € a principal empresa que trabalha com marcas licenciadas.
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7. CONCLUSOES

A compreensdo dos habitos dos clientes € importante para a elaboracao de
estratégias com foco na satisfacdo dos desejos e necessidades dos clientes. Cada
vez mais a complexidade das relacOes exige que as organiza¢des que competem em
mercados distintos criem ferramentas e desenvolvam acdes voltadas para o seu
publico-alvo, com o objetivo de atrair, reter e expandir sua rede de clientes. Os setores
de marketing devem estar atentos a manutencao e construcao de relacionamentos de
troca, no qual o principal objetivo é gerar valor ao cliente. Os dados coletados nesta
pesquisa nos permitem responder as questdes citadas nos objetivos deste trabalho
(p- 20) que, de uma forma geral, resume a maneira como se comportam fabricantes e
consumidores no mercado, comparando-os as premissas das teorias utilizadas como

base para a elaboracéo deste trabalho.

A partir dos dados coletados na pesquisa podemos classificar o produto em
guestdo dentro das categorizacdes propostas pelos autores neste estudo. O produto
pode ser classificado, em relacéo a classificacéo atribuida por Kotler e Armstrong, que
leva em consideracdo a reacdo dos compostos de marketing de um produto ao
comportamento de seu consumidor (p. 24), como um produto de consumo que se
caracteriza pela especialidade. E possivel perceber que seu consumidor possui um
alto nivel de fidelidade com as marcas do setor, existe um esfor¢co especial na hora
da compra deste produto, pouca comparacao entre marcas e uma baixa sensibilidade
no preco. A partir desta classificacdo, também podemos observar de que modo
reagem os elementos do composto de marketing em relacdo ao comportamento do
consumidor, e dessa forma, concluimos que o preco do produto € alto com relacéo a
outras categorias de produto, sua distribuicdo € realizada apenas em um ou poucos
pontos e a promocéo é cuidadosamente dirigida, realizada tanto pelo fabricante como

pelo revendedor.

Os principais parametros considerados importantes pelos consumidores
entrevistados na sua tomada de decisdo sao também citados pelo autor no referencial
tedrico (p. 25). Os atributos séo: forma, caracteristicas do produto, customizacao,
gualidade de desempenho, durabilidade, confiabilidade, atendimento e estética.

Alguns destes atributos, como caracteristicas, qualidade de desempenho,
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confiabilidade e atendimento foram considerados atributos diferenciais pelos
entrevistados, ou seja, sdo determinantes na sua escolha por uma marca ou outra.
Este consumidor também possui diversos perfis de comportamento, portanto é
importante considerar a segmentacdo do mercado para uma melhor compreensao
sobre suas caracteristicas especificas. Dessa forma, foi identificado que os
consumidores, muitas vezes, diferem seu comportamento com base na sua idade,
tempo de surfe, conhecimento sobre o produto, ocasido de compra ou fidelidade.
Estas formas de segmentar um mercado sdo propostas por Weinstein (1995),
Sandhusen (1998) e Kotler e Armstrong (2007), j& citados neste trabalho (p. 31). O
consumidor difere seu comportamento em relagcdo aos beneficios adquiridos na
compra do produto de acordo com as caracteristicas acima citadas, dessa forma,
gestores devem estar aptos a compreender tais comportamentos, segmenta-los em
cada perfil de consumidor, e assim, elaborar estratégias de comunicacao e producao

especificas para seu(s) publico(s)-alvo(s).

O consumidor deste mercado é influenciado por diversos fatores, entre eles é
possivel destacar a importancia dos grupos de referéncia, que fazem parte das
influéncias sociais descritas anteriormente neste estudo (p. 35). No surfe podemos
identificar, que na esfera social, os grupos de referéncia que mais impactam a opiniéo
dos consumidores séo os grupos de amigos e familia (influéncia utilitaria), atletas e
shapers locais (influéncia informacional) e surfistas da elite mundial (influéncia de
expressdo de valor). Também é importante ressaltar a presenca de tribos de
consumidores, que assemelham seu comportamento entre si a partir da fidelizacéo a
uma marca e a de formadores de opinido, utilizados pelas marcas na divulgacdo de
seus produtos. A influéncia do status social, ou seja, a posicdo ou papel que o

individuo ocupa dentro dos grupos que pertence, impacta na decisdo do consumidor.

Cabe também considerar outros tipos de influéncia que afetam a tomada de
decisdo do consumidor deste mercado e abrangem as perspectivas culturais (p. 33),
pessoais (p. 38) e psicograficas (p. 40) de influéncia do consumidor. Classes socais
sdo um fator da cultura da sociedade que influenciam na pratica e decisdes do
consumidor em relagéo ao esporte. O desporto € praticado no estado, principalmente,
pelas classes A e B, que possuem recursos para praticar o surfe, esporte considerado
caro pelo consumidor. O estilo de vida do surfista € peculiar e chama atencéo, e dessa

forma atrai um grande nimero de um publico simpatizante, que consome artigos e
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acessorios destinados ao consumidor surfista, porém, ndo surfa. A percepcao e a
aprendizagem fazem partes das influéncias psicogréficas, e as empresas atuam

nestas areas principalmente na comunicacao.

Esforcos com foco no cliente realizados pelas marcas puderam ser observados
a partir da pesquisa com os fabricantes e da percepcao das marcas pelos clientes.
Esforgos na gestao dos atributos que agregam valor ao produto e ao cliente, buscando
satisfazer sua necessidade na utilizagdo do mesmo, sdo percebidos em diversos
aspectos destacados no resultado da pesquisa deste estudo (p. 60) e abordados no
referencial teérico do mesmo (p.21). As acles praticadas pelas empresas afetam as
seguintes questbes que também sdo relevantes para os consumidores na hora de
escolher um fabricante: qualidade, reconhecimento da marca (brand equity),
customizagédo, atendimento, distribuigéo, licenciamento de marcas, propaganda na
comunicacdo, e utilizacdo de atletas na comunicacdo. Estes esforcos variam
dependendo do tamanho da empresa, de diversos fatores particulares de sua

comercializacdo e de sua capacidade financeira e estrutural.

O surfe é praticado constantemente no estado, principalmente entre os meses
de outubro a maio, época em que a condicdo climatica € mais atrativa na beira da
praia e a condicdo das ondas melhora devido a frequente ocorréncia de ventos
favoraveis ao surfe. O mercado do surfe gaucho, hoje, passa pelo pior momento na
historia, que teve seu auge na década de 80, quando empresas de fora do setor
investiam no esporte, como pode ser observado pela realizacdo do Circuito Renner
de Surfe Gaucho de 1987, com base nas informacdes do site datasurfe.com.br
(DATASURFE). Atualmente, a Federacdo Gaucha de Surfe esta pouco atuante de
acordo com o consumidor e fabricantes. A falta de idolos no mercado né&o incentiva a
participacéo do publico jovem, que tem o0 acesso a informacéo cada vez mais cedo e
esse fluxo dessas informagdes o incentiva a praticar diversas atividades, desligando-

o do envolvimento com outras questdes relacionadas ao esporte.

O desafio do gestor, em compreender as necessidades do consumidor e
desenvolver acdes que sejam direcionadas aos mesmos, se torna mais dificil no
estado devido as barreiras identificadas como obstaculos ao desenvolvimento do
mercado nesta regido. A principal barreira evidenciada é a condicdo geografica e
climatica, desfavoravel a pratica do esporte e pouco atrativa para o consumidor. A

condicao geografica difere o estado em relacdo ao resto do Brasil para a pratica do
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surfe, e o clima interfere na visualizagdo dos eventos, ja que ndo proporciona
condicdes boas para o publico na beira da praia, de forma constante, ao longo do ano.
Outra barreira constada foi a identificacdo da presenca de um consumidor
simpatizante, que desloca o investimento em processos e produtos para a fabricacéo
de acessorios e artigos que remetam a imagem de surfista que este consumidor
almeja, isto reduz o desenvolvimento de produtos direcionados ao surfista de verdade.
E por fim, a discrepéancia econémica entre a capital do estado e seu litoral. Grande
maioria dos surfistas do estado residem em Porto Alegre, o poder aquisitivo na capital
€ maior, isso permite a este consumidor adquirir produtos de melhor qualidade em
outras fontes. Este surfista também busca fugir das grandes concentragdes que lotam
as arrebentacdes, dessa forma ele pouco se envolve com a questdo do esporte no
estado. O atleta do litoral € o que mais depende da realizacdo de campeonatos pelas
organizacdes que atuam no surfe do estado e das marcas para que possa alavancar
sua carreira. Em contrapartida, as marcas dependem da realizacao de eventos pelas
organizacOes para sua divulgacdo e a Federacdo Gaulcha e as associacdes locais

também dependem do investimento das marcas e da presenca de atletas no estado.

O mercado do surfe no estado é complexo, e compreendé-lo integralmente
significa entender a gama de aspectos que sédo levados em consideracdo pelo
consumidor deste mercado. A atuacdo dos concorrentes, a tecnologia e a negociacao
com fornecedores também é essencial para prover capacidade aos gestores em
elaborar suas estratégias. Fica evidente a necessidade de buscar mais informacdes a
partir da elaboracdo de outras pesquisas que venham a analisar 0s outros pontos
relevantes deste mercado. O movimento do surfe no estado também é esporadico,
dessa forma o periodo de coleta das amostras seria mais eficiente se realizado
durante o periodo de alta temporada do esporte no surfe, o entrevistador encontrou
dificuldades na busca pela amostra, ja que os elementos a serem analisados estavam

distantes do seu local de préatica do esporte.

A partir das informacdes aqui apresentadas e do conhecimento do autor
adquirido ao longo da pesquisa é possivel concluir que existem esforcos realizados
pelas empresas, com foco no cliente. Seu conhecimento sobre o consumidor é
adquirido de maneira informal, e poucas empresas realizam pesquisa no setor. Os
esforcos realizados pelas empresas sdo mais atuantes em nivel operacional ou tatico,

sendo que a maioria delas respondem passivamente as mudancas no comportamento
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do consumidor. Foi constatado que a capital possui quatro principais fornecedores de
pranchas de surfe, e que estes detém maior notoriedade entre os clientes e possuem
o melhor conjunto de estruturas fisicas e organizacionais que permitem aos gestores
atuarem em niveis mais estratégicos adotando préaticas voltadas as necessidades de

seus clientes.
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APENDICE A
ROTEIRO — FASE EXPLORATORIA COM FABRICANTES

1. Quais atributos vocé leva em consideracéo na fabricacdo de uma prancha?

Como vocé os atribui ao produto no processo de fabricagéo?

Qual (is) atributos vocé considera como diferencial do seu produto?

Vocé pesquisa habitos e comportamentos dos seus consumidores em potencial?
Na sua opinido, vocé considera que seus consumidores séo influenciados por
algum grupo? Vocé utiliza isso na producao/comercializacao de pranchas?

5. Na sua opinido, vocé considera que seus consumidores séo influenciados por
algum fator geografico? O que isso implica no seu processo de
producéo/comercializacéo?

6. Na sua opinido, seus consumidores sao influenciados por alguma identificacéo
com algum estilo? Isso € importante para 0 seu processo?

7. Na sua opinido, seus consumidores buscam informagdes por conta propria,
como Vvocé utiliza isso no seu processo?

De que forma vocé comunica seu produto? Por quais canais?
Vocé mantém um nivel de atualizacdo no seu produto/processo?

10. Vocé oferece um produto customizado? Como vocé descreve o seu
relacionamento com o consumidor no processo de producédo/comercializacéo?

11. Vocé considera que a estética do produto auxilia ou contribui no processo de
comercializacédo?

12. Vocé considera importante o papel das federacfes e associacfes para o

mercado de pranchas de surfe? Qual sua avaliacdo sobre a atual gestao?
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APENDICE B

ROTEIRO — FASE EXPLORATORIA COM CONSUMIDORES

1.

Que caracteristicas vocé leva em consideracao na hora de escolher uma
prancha?
Indicacdo, atendimento personalizado, customizagéo

O que te fazes escolher entre uma marca ou outra de prancha?
Atendimento, material, indicacéo

Como voceé percebe que é o nivel de atualizacdo dos produtos disponiveis
locais?
Como vocé compra uma prancha? Na loja ou por encomenda ou usada

(conhecido)?

4. Vocé poderia citar o nome de marcas de prancha locais que vocé conhece?

5. Vocé acredita que consumidores de pranchas séo influenciados por grupos?

8.
9.

Quais?

Amizade, indicacao por grupos de amigos

Vocé acredita que o fator geografico influencia na compra de uma prancha?
Como?

Vocé acredita que a busca por um estilo de surfe influencie na compra de
uma prancha?

Vocé busca informacgdes sobre pranchas por conta propria? E em geral?

Destes fatores acima, quais te influenciam ou ja influenciaram?

10.Que tipo de comunicacéao especializada de surfe tu utilizas para te informar?

Quais canais tu conheces?

11.Na sua opinido, o consumidor de prancha prefere uma prancha pintada ou

branca? Vocé?

12.Vocé prefere uma prancha pintada ou branca?

13.Vocé acompanha campeonatos ou eventos locais realizados pela FGS e

pelas associacfes?

14.Como vocé avalia a gestéo atual da federacéao local?



