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RESUMO

No mundo dos esportes, o surfe tem alcancado cada vez mais adeptos, o que faz com que o
mercado cres¢a e novos produtos e servicos sejam criados e ofertados aos seus praticantes.
Assim, o presente trabalho teve como objetivo verificar o nivel de interesse dos praticantes de
surfe de Florian6polis, SC, em ter a experiéncia de confeccionar a propria prancha de surfe.
Para atingir este objetivo, foram definidos os seguintes objetivos especificos: a) Levantar o
perfil dos praticantes do esporte; b) Analisar os habitos de consumo de pranchas de surfe; e c)
Verificar se hé interesse na experiéncia de co-producdo de sua prancha. O método utilizado
que compreendeu a pesquisa foi o exploratério e a amostragem por conveniéncia totalizando
65 respondentes e 19 perguntas. Como principais resultados, mais de 60% da amostra possui
maximo ou alto nivel de interesse em construir a propria prancha de surfe, e ainda 71,6%
também com o mesmo nivel de interesse para surfar com uma prancha de criagdo propria.
Observou-se que os surfistas e simpatizantes do esporte pesquisados possuem forte interesse
na experiéncia de confeccionarem a propria prancha de surfe e acreditam que a experiéncia
pode vir a se tornar um hobby regular, abrindo possibilidades para estudos futuros sobre

modelos de negodcio a serem criados.

Palavras-chave: Surfe; Prancha de Surfe; Pesquisa de Mercado; Experiéncia do Usuario
(UX);

ABSTRACT

In the world of sports, surfing has reached more and more fans, which makes the market
growth and new products and services are created and offered to its practitioners. Thus, the
present work aimed to verify the level of interest of surfers from Florianopolis, SC, in having
the experience of producing their own surfboard. In order to achieve this objective, the
following specific objectives were defined: a) To raise the profile of sports practitioners; b)
Analyze surfboard consumption habits, and ¢) Check if there is interest in the co-production
experience of your board. The method used that comprised the research was exploratory and
convenience sampling, totaling 65 respondents and 19 questions. As the main results, more
than 60% of the sample have a maximum or high level of interest in building their own
surfboard, and yet 71.6% also have the same level of interest in surfing with a board of their

own creation. It was observed that the surfers and supporters of the sport surveyed have a



strong interest in the experience of making their own surfboard and believe that the
experience could become a regular hobby, opening possibilities for future studies on business

models to be created.

Keywords: Surfing; Surfboard; Marketing research; User Experience (UX);



1 INTRODUCAO

O notorio aumento da visibilidade do surfe nos ultimos anos fica explicito pelos
1.500% de crescimento nas redes sociais, de acordo com a Hashtag Sports (INSPER SPORTS
BUSINESS, 2022). De acordo com a Insper Sports Business (2022), esse aumento se deu, no
primeiro momento, pela mudanca estrutural e mais organizada dos eventos da World Surf
League (WSL) e pelo forte investimento em marketing e branding por parte da liga. Em 2017
a liga alcancou a marca de 8 milhdes de horas de conteudos consumidos na internet, tornando
surfe, o terceiro esporte mais visto de maneira online pelos EUA, atras apenas da National
Football League "NFL" e¢ da National Basketball Association "NBA" (INSPER SPORTS
BUSINESS, 2022).

Ainda em meio a crise da covid-19, a estimativa para o ano de 2020 era de US$2,7
bilhdes arrecadados, sendo que a projecdo ¢ para alcangar US$3,1 bilhdes por volta de 2026,
considerando uma taxa de crescimento anual composta (CAGR) de 2,6% sobre a analise do
periodo (RESEARCH AND MARKET, 2022).

Outro fator que influencia a popularidade do esporte ¢ o impulso dos fabricantes de
equipamentos de surf, comerciantes e associagdes para tornar o esporte muito mais acessivel
do que sempre foi no passado, como visto através da implantagdo de instalagdes de piscinas
para pratica do surfe em ondas artificiais' (RESEARCH AND MARKET, 2022). O aumento
da acessibilidade atraiu um numero significativo de praticantes do surf e atraiu grupos
demograficos mais amplos nos ultimos anos (RESEARCH AND MARKET, 2022)

O surfe ainda transcende o esporte por sua forte cultura. Segundo Carter (2022),
dentro de sua definicao da cultura do surfe, ¢ perceptivel a separacao de dois momentos, o
que o mesmo chamou de “Modern-day Surf Culture” fazendo analogia aos fendmenos mais
recente da cultura, como o ingresso nas Olimpiadas de Tokyo em 2020 e a crescente das
ondas artificiais. Ja a “The Greatest Generation” representa 0 momento pos Segunda Guerra
Mundial e Crise de 1929, também conhecida como Grande Depressdo. Para Carter (2022), em
um momento em que jovens trabalhavam exaustivamente, um esporte de lazer virou febre e
influenciou toda uma geragdo. Ainda segundo o autor, a Cultura do surfe foi um marco
disruptivo entre essas geracdes e ndo foi bem compreendida por aqueles que passaram
décadas de dificuldades, pois ao verem uma nova geragao curtindo o lazer, consideravam isso

desrespeitoso (CARTER, 2022).

' A Waco Surf no Texas € um exemplo de piscina que pessoas pagam por sessdes de surfe em
piscinas



Um grande aliado e influenciador da cultura do surfe ainda no periodo da Greatest
Generation foram as Surf Magazines. As revistas de surfe foram de suma importancia no
crescimento da visibilidade do esporte. Os assuntos mais recorrentes tratados eram os
melhores surfistas da época, viagens e os melhores picos de surfe, pranchas e marcas, lifestyle
dos surfistas e midia. A midia por sua vez alavancou outra vertente do esporte, o freesurf.
Free Surfers sdo surfistas que ndo ganham a vida com competi¢des mas viajam o mundo para
produzir filmes e fotos para alimentar as grandes revistas (ZUCH, 2014).

Uma das revistas de surfe mais conceituadas do mundo, a australiana Stab Magazine,
trouxe recentemente uma producdo inédita sobre construcao e testes de pranchas construidas
pelo proprio surfista. No video disponivel no canal da Stab Magazine no Youtube, os
participantes do reality show que construiram seus equipamentos tiveram auxilio de shapers’
profissionais, os quais s6 podiam orientar os ‘shapers de primeira viagem’ e ndo tinham o
direito de tocar na prancha até que a mesma fosse finalizada. Todo o contetdo foi gravado,
desde a defini¢do do que iriam construir até as sessoes de testes das pranchas. O filme foi
pré-estreado em um Pub na conhecida surf city de Byron Bay na Australia e ainda teve uma
elei¢do por parte dos espectadores presentes sobre qual dos integrantes foi o preferido, sendo
o resultado da a¢do promovida muito interessante.

Este exemplo pode ser ligado ao termo User Experience (UX) que foi criado por
Donald Norman na época em que ele analisava a experiéncia dos consumidores para a Apple,
em um video disponivel no canal da NNgroup no youtube (NORMAN, 2016). Norman diz
que UX ndo sdo restritas aos produtos ou servicos oferecidos e vao muito além disso, pois € a
maneira como vocé experimenta o mundo, de como vocé experimenta sua vida, de como vocé
experimenta um servigo, um aplicativo, ou até mesmo um sistema de computador, portanto,
para ele ¢ a maneira com que vocé experimenta o produto como um sistema completo
(NORMAN, 2016).

Reis (2021) cita a personalizagdo como parte da UX, ja que pode ser interpretada
como um conjunto de estratégias como automatizagdo, sistema de vitrines em lojas online,
por exemplo, que possuem o intuito de tornar a experiéncia do usudrio Unica € o mais
direcionada e focada possivel para o que ele busca, aumentando o engajamento usudrio com o
produto. J& para Barttarbee (2003), a Co-Experience, também faz parte do conceito de UX,
pois ¢ o estudo de qudo profissional desenvolvedores produzem em coletividade.

Basicamente, ¢ como o didlogo colabora no processo de criagdo, uma vez que a

2 Fabricantes de designs de pranchas.



Co-Experience € social, multimodal (pois se aplica a diversos processos de criacdo), e ¢
criativo, divertindo os participantes do processo de criagao.

Ainda, outro conceito que pode ser relacionado ao exemplo citado € a customizacao de
produtos, que de acordo com Stephanie Burns (2020), tem ajudado as marcas a entrarem em
evidéncia e se diferenciarem, ja que cada vez mais as empresas t€ém customizado os produtos
€ servigos para seus clientes.

Dada a importancia destes conceitos, a experiéncia relatada pela revista Stab
Magazine, ¢ a inexisténcia deste tipo de negocio no Brasil, percebeu-se que no mercado de
pranchas de surfe brasileiro existe uma lacuna a ser explorada. Mas o problema percebido
neste contexto é: Qual a opinido dos surfistas e simpatizantes do esporte quanto ao interesse
em aprender a confeccionar manualmente sua propria prancha de surfe?

Para resolver este problema, tem-se o objetivo da presente pesquisa: verificar o nivel
de interesse dos praticantes do surf de Floriandpolis, SC, em ter a experiéncia de confeccionar
a propria prancha de surfe. Para atingir este objetivo, foram definidos os seguintes objetivos
especificos: a) Levantar o perfil dos praticantes do esporte; b) Analisar os habitos de consumo
de pranchas de surfe; e c¢) Verificar se ha interesse na experiéncia de co-producdo de sua
prancha.

Este trabalho é de suma importancia por ter levantado dados referente ao interesse de
um nicho especifico de mercado na regido de Florianopolis, SC, também pode servir como
modelo a ser reproduzido em outras regides. Através da pesquisa de marketing do presente
trabalho foi possivel identificar se existe uma lacuna de interesse dentro do nicho de surfistas
e simpatizantes da modalidade e, consequentemente, e pode abrir portas de novos nichos a
serem explorados dentro da possivel lacuna. Justificou-se a aplicacdo da presente pesquisa,
também, pela relevancia da mesma para os pesquisadores, pois verificou-se o interesse em
fazer parte do processo produtivo de suas pranchas para que as mesmas fiquem
minuciosamente dentro do esperado, o que, depois de assistir ao reality show ja citado na
introducao, levantou dividas quanto ao interesse do publico em geral para esta pratica. Para a
Administragdo o trabalho se justifica pois ndo foi encontrado trabalho cientifico que estudasse
a aderéncia da ideia de UX no mercado de pranchas de surfe, o que pode proporcionar novos

estudos sobre o assunto junto aos futuros bacharéis em Administragao..



2 REVISAO DE LITERATURA

Considerando o objetivo do presente trabalho, esta se¢do traz os conceitos chave para
o desenvolvimento da pesquisa, mais especificamente sobre Pesquisa de Marketing, User

Experience (UX), e sobre o Surfe, conforme segue.

2.1 PESQUISA DE MARKETING

Pesquisa de Marketing, de acordo com a American Marketing Association (AMA),
pode ser definida como “identificagdo, coleta, andlise e disseminagdo de informagdes de
forma sistematica e objetiva e seu uso visando a melhorar a tomada de decisdes relacionadas a
identificacdo e solucdo de problemas (e oportunidades) em marketing” (AMA, 2022, p. 1).
Kotler e Keller (2015, p. 98), corrobora com este conceito quando afirmam que Pesquisa de
Marketing ¢ “a elaboragdo, a coleta, a analise e a edicao de relatorios sistematicos de dados e
descobertas relevantes sobre uma situacdo especifica de Marketing enfrentado por uma
empresa’.

Para os autores, "o bom profissional de marketing deve se cercar de informagdes para
interpretar o desempenho passado com foco no planejamento de atividades futuras, para isso
sdo necessarias informagdes precisas e praticas do meio em que estao inseridos" (KOTLER;
KELLER, 2015, p. 98). De maneira geral, o profissional de marketing deve entender a visdao
do consumidor e compreender suas implicacdes, sendo que, quando o profissional executa
bem suas atividades o marketing leva ao crescimento da marca ou até o lancamento bem
sucedido de um produto (KOTLER; KELLER, 2015).

Segundo Malhotra (2019), Pesquisa de Marketing pode ser dividida em dois
segmentos: pesquisa para identificagdo de problema; e pesquisa para solucdo de problema. A
primeira ¢ realizada quando se deseja identificar um problema, uma previsao ou tendéncia de
mercado dentre outras possibilidades e, a segunda, visa a solu¢do para a constatagdo prévia
do problema ou oportunidade identificada (MALHOTRA, 2019).

Para McDaniel e Gates (2002), o processo de aplicacdo da Pesquisa de Marketing
pode ser dividido em oito etapas sequenciais: identificagdo e formulacdo da
oportunidade/problema de pesquisa; criacdo do projeto de pesquisa; escolha do método;
selecdo do procedimento de amostragem; coleta de dados; analise dos dados coletados;

apresentacdo de relatorio ou resultados e; continuagdo do trabalho (aplicacdo das



descobertas). Estas etapas sdo demonstradas no Quadro 1, agrupando os conceitos destes

diferentes autores.

Quadro 1 - Etapas sequenciais de uma Pesquisa de Marketing

ETAPAS KOTLER (2015) McDaniel e Gates (2002)
1 Deﬁnigéq do problema., das alternativas de decisdo e Identiﬁ(?a(;ﬁo e formulacao da .
dos objetivos da pesquisa. oportunidade/problema de pesquisa.
2 Desenvolvimento do plano de pesquisa. Criacao do projeto de pesquisa.
3 Coleta de informacdes. Escolha do método.

Selegdo do procedimento de

4 Analise das informagdes.
amostragem.
5 Apresentagdo dos resultados. Coleta de dados.
6 Tomada de decisao. Analise dos dados coletados.
7 Apresentagdo de relatorio ou resultados.
3 Continuagdo do Trabalho (Aplicagdo das

descobertas)

Fonte: Elaborada pelos autores.

As divisdes das etapas de Pesquisa de Marketing, segundo os autores citados, sdo bem
parecidas. Ainda que McDaniels e Gates desmembrem a pesquisa em mais etapas, pode se
dizer que a segunda etapa proposta por Kotler e Keller ¢ equivalente as etapas 2, 3 ¢ 4,
propostas pelos outros autores, uma vez que a linha de raciocinio das duas referéncias ¢ a
mesma.

Kotler e Keller (2015) explicam que na primeira etapa os profissionais do marketing
devem se atentar pois o problema da pesquisa ndo pode nem ser tdo abrangente e nem tao
minucioso. Outra prioridade dessa etapa, para estes autores, ¢ verificar a real necessidade da
pesquisa, assuntos como a capacidade de concorrentes copiarem as agdes da pesquisa e até a
velocidade que eles copiaram a ideia devem ser levados em consideragio nesta etapa.

Ja na segunda etapa, explicam, ¢ quando se define qual serd o plano mais eficiente

para coleta dos dados necessarios, sendo que durante esse passo ¢ necessario que as contas



sejam feitas para verificar o quanto a pesquisa custara e se a pesquisa ¢ viavel ou ndo, ou seja,
o0 6rgdo precisa saber em quanto tempo a entidade vai recuperar a verba apds a pesquisa, se o
esforco vai ser recompensado, além de nao esquecer de levar em consideragdo se a verba
investida na pesquisa seria prioridade para o momento da empresa. Nessa etapa também ¢
definido quais serdo as fontes de dados, as abordagens, instrumentos de pesquisa e qual sera o
método de contato com os respondentes da pesquisa (KOTLER; KELLER, 2015).

A etapa seguinte apresentada pelos autores ¢ a coleta de informagdes, a qual ndo se
apresenta como uma tarefa tdo facil quanto parece, pois geralmente alguns impasses podem
acabar acontecendo nessa fase da pesquisa. Como por exemplo, pessoas podem ndo querer
responder a pesquisa ou até ler as questdes sem muita atencao e dessa forma podem fornecer
respostas com informacgdes que nao estao certas.

Na quarta etapa devem sair conclusdes sobre os dados extraidos. Para os autores, nesta
fase o pesquisador tabula dados e tira métricas das principais variaveis, e técnicas estatisticas
sdo aplicadas a modelos de apoio a decisdo com intuito de verificar alguma outra
conclusao.(KOTLER; KELLER, 2015).

A quinta etapa se dd quando o pesquisador apresenta suas conclusdes as partes
interessadas da entidade, as quais devem ser apresentadas as diregdes das entidades para que
as melhores decisdes de marketing sejam tomadas (KOTLER; KELLER, 2015).

Para os autores (2015), o ultimo passo € a agao que sera tomada apos as conclusdes da
pesquisa e, caso a direcdo ache necessario, pode até acontecer que o assunto seja mais
estudado com a condugdo de pesquisas adicionais.

Ja para McDaniel e Gates (2002) cada passo da pesquisa de Marketing deve ser
trabalhado da seguinte forma. A primeira etapa ou identificagdo e formulacdo da
oportunidade/problema de pesquisa ¢ quando o profissional identifica um problema ou
reconhece uma oportunidade. Conforme o passar do tempo, empresas devem se adaptar ao
ambiente externo, que estd em constante mudanga, € o que acontece ¢ que as empresas
percebem que muitas vezes o mix de produtos ou servigos comecam a desempenhar menos do
que costumavam. E ai que a Pesquisa de Marketing deve ser aplicada, com o intuito de
ponderar questdes como: "alternativas de produto, promogao, distribuicdo ou aprecamento e
além disso também ¢ utilizada para avaliar novas oportunidades de mercado” (McDANIEL;
GATES, 2002, p. 26).

Na segunda etapa, McDaniel e Gates (2002, p. 32) tem uma visao muito parecida com
o que Kevin e Keller dizem sobre o plano ou projeto de pesquisa: “¢ o plano a ser seguido

para atender aos objetivos e hipoteses da pesquisa”. Os autores também enfatizam que nessa



etapa os pesquisadores sempre buscam raciocinar para verificar se a acdo serad recompensada,
estudando o custo da pesquisa e a qualidade das informagdes que a pesquisa vai oferecer para
futuras tomadas de decisdes, definindo se a pesquisa ¢ importante ou ndo para o momento da
organizagao.

Na terceira fase da pesquisa, existem trés métodos basicos de pesquisa: as pesquisas de
levantamento, observacdo e experimento (McDANIEL; GATES, 2002).

Para McDaniel e Gates (2002): "a pesquisa de levantamento geralmente ¢ descritiva
em sua natureza, mas também pode ser causal. Os experimentos s30 quase sempre causais
enquanto a pesquisa de observagdo ¢ tipicamente descritiva". Na pesquisa de levantamento
um questionario ¢ usado para oferecer uma abordagem que siga uma ordem e uma estrutura
para a coleta das informacdes, na pesquisa de levantamento também ¢é possivel que sejam
feitas entrevistas face a face em qualquer lugar que permita que o entrevistado forneca os
dados solicitados pelo pesquisador. (McDANIEL; GATES, 2002).

Na quarta etapa, McDaniel e Gates (2002) dizem que mesmo que a amostra faca parte
do projeto de pesquisa ela ¢ estabelecida em uma etapa a parte. Para os autores (2002): "Uma
amostra ¢ um subconjunto de uma populagao maior."

Na coleta de dados ou quinta etapa ¢ a fase que instrugdes de campo detalhadas devem
ser desenvolvidas para cada tarefa. (McDANIEL; GATES, 2002).

Ja na sexta etapa ¢ quando a massa de dados coletados deve ser interpretada e
conclusdes podem ser extraidas a partir desses dados. (McDANIEL; GATES, 2002).

Na sétima etapa ¢ estabelecido que apoOs a andlise ¢ necessario que o pesquisador
prepare um relatorio para comunicar as conclusdes e recomendacdes a administracdo da
organizacdo que decidiu fazer a pesquisa.(McDANIEL; GATES, 2002)

A oitava e ultima etapa ¢ a hora de dar continuidade ao trabalho, ap6s a organizacao
despender uma quantidade significativa de esforcos e capital ¢ importante que as descobertas

sejam uteis para as decisdes estratégicas das organizacdes. (McDANIEL; GATES, 2002)

2.2 USER EXPERIENCE

User Experience (UX), de acordo com o site da Product Plan (2022), ¢ tudo o que se
refere as sensagdes dos usudrios ao experimentarem usar um produto, aplicativo, sistema ou
servico. E um termo que serve tanto para quio bem o consumidor consegue manusear o
produto, ou o quanto o produto ajuda o consumidor ou até o quao relevante ¢ o conteudo que

esté ali disponivel (PRODUCTPLAN, 2022).



Para Hassenzahl e Tractinsky (2011) o termo UX veio a ser praticamente um jargao
nas areas de interacdo entre o computador € os humanos (Human-Computer Interaction -
HCI) e de designs interativos. Com a maturacdo da tecnologia, produtos interativos vieram a
ser ndo somente mais uteis e utilizaveis, mas também mais estilosos e acabaram com o0s
paradigmas, pois agora qualquer um pode usar o que de mais fascinante desejar
(HASSENZAHL, 2022).

Para Longen (2022), quanto melhor for a experiéncia desde o primeiro contato,
incluindo também as emog¢des dos momentos dos consumidores, maior deve ser a satisfacao
dos clientes e, consequentemente, maiores sao as chances de fidelizagdo do cliente e,
inclusive, a experiéncia ao longo da jornada do processo decisério de compra deve ser
prazerosa e util ao cliente (LONGEN, 2022). A grande vantagem que o UX proporciona sao
clientes mais felizes e encantados, sendo os principais beneficios: uma maior conversdao de
vendas; maior fidelidade e indicagdes por parte dos clientes; a economia de recursos, pois ao
analisar o consumidor economiza-se tempo e por fim o UX tende a aumentar o valor agregado
de seu produto/marca (LONGEN, 2022).

Segundo Burns (2020), sdo citados trés motivos para as marcas atingirem novos
patamares com a customizagdo: 1) Pela analise de consumidores realizada pela Deloitte
(2020), um a cada 5 consumidores aceitam pagar at¢ 20% a mais por um produto
personalizado e exclusivo, além disso 46% dos consumidores dizem estar felizes por
esperarem a mais por seus produtos ou servigcos customizados; 2) O segundo motivo para
praticar a customizagdo ¢ que os proprios clientes vao ajudar a divulgar sua marca, quando
mostrarem ou comentarem, sobre o produto ou servico customizado, com seus amigos €
familiares, as pessoas também tendem a reparar em algo diferente; 3) O ultimo motivo citado
¢ que com a pratica € possivel aumentar o nivel de satisfacdo de seus clientes, pessoas que
possuem produtos customizados sentem um sentimento de posse um pouco diferente sobre
esses bens, o que proporciona um aumento de fidelidade a marca que proporcionou um
produto exatamente do jeito que o consumidor precisava.

Um caso de sucesso que envolve a aplicagdo de UX a um modelo de negocio foi
citado por Kotler e Keller (2015) em nota de rodapé na décima-segunda edi¢ao de A Biblia do
Marketing. O caso citado ¢ sobre a Build-A-Bear workshop que de maneira inteligente
aproveitou a tendéncia de artesanato infantil nos brinquedos, assim como a tendéncia de
entretenimento criativo dentro do varejo. A rede com mais de 160 lojas espalhadas em

diferentes paises oferece ao publico a possibilidade de personalizagao da confec¢do dos seus



ursos e bichos de pelucia, dando a op¢ao de escolher desde a cor, tamanho, e roupas até os
acessorios.

A rede ¢ um sucesso, pois segundo Kotler e Keller (2015, p. 98), "as lojas da
Build-A-Bear tem uma receita média equivalente ao dobro das receitas da maioria das outras
lojas americanas de Shopping Centers. A empresa teve parte das receitas pelo entretenimento
em festas infantis, ja que fizeram mais de 100 mil festas em um ano". Como geralmente a UX
costuma fidelizar o cliente, no caso da Build-A-Bear ndo foi diferente e a empresa convidou
seus clientes a registrarem seus ursos em um banco de dados e pelo fato dos ursos possuirem
um cddigo de barras a empresa consegue encontrar os ursos perdidos e pelo banco de dados
os clientes registrados vao recebendo mensagens contendo cupons, promogdes ¢ até

lembrancgas de aniversario do bichinho de peltcia.

2.3 SURFE

E de suma importancia destacar contribui¢des ja realizadas na area de pesquisa em
questdo que podem fortalecer o pensamento e desenvolvimento da ideia dessa experiéncia.
Sendo assim, no Quadro 2 s3o destacados alguns estudos realizados nos ultimos dez anos, os

quais abordam de maneira significativa o tema desta pesquisa.

Quadro 2 - Estudos sobre a fabricacao de pranchas de surfe

Autores Ano | Objetivos da Pesquisa | Resultados Encontrados

Andrew Warren | 2012 | Comparar e mostrar a | Apesar do valor dos Handmade
relevancia cultural da | Shapers seguir forte, pela cultura,

linha de produgdo de conhecimento regional de mar,
prancha Handmade & | técnicas, arte, customizagao e

Custom em relacao a exclusividade, talvez estes nao

linha fabril. sobrevivam no mercado devido a baixa

remuneracao ¢ ao fato da linha fabril
ser muito mais lucrativa ¢ menos
limitada em volume de producao.

Lucas Zuch 2014 | Trazer dados e Delineou a formagao da cultura do
informagdes sobre o surfe, a formalizacdo de seu mercado
mercado e a cultura do | que engloba milhdes de pessoas e
Surfe. bilhoes de dolares, além de ressaltar as

principais caracteristicas do mercado
atual nacional e global.

Thomas 2019 | Estudar o impacto da Contrapondo Warren, afirmou que a




Wegener globalizacdo, ameagas | crise no mercado de manufatura de

e implicacoes pranchas foi momentanea e esse
decorrentes em mercado segue resiliente mas podendo
fabricantes de pranchas | enfrentar novas crises nao tao dbvias.
de menor escala.

Karina Souza e | 2021 | Estudo do mercado O mercado do surfe chega em seu

Mariana frente ao impacto da apice até entdo registrado, ressaltando

Martucci entrada do esporte nas | que somente no Brasil ha 54 milhdes
Olimpiadas e o ouro de adultos interessados no esporte € em
brasileiro seu lifestyle.

Fonte: Elaborado pelos Autores.

Segundo o australiano Warren (2012), ao comparar duas linhas de producao de
prancha de surfe, concluiu que o modelo tradicional de confec¢ao baseado na manufatura
poderia estar fadado ao seu fim, como ocorreu de fato com muitos outros segmentos de
confec¢do artesanal, estando, no entanto, errado justamente pelos pontos que ressaltava em
favor da linha de producao Handmade.

A entrada da maquina de shape repercutiu no mercado de surf por permitir fazer um
volume de produgdo gigante comparado a produgdo artesanal, além de tornar possivel fabricar
modelos de pranchas idénticos por meio de software e tecnologia de comando numérico
computadorizado (CNC) (WEGENER,2019).

Ainda, sobre a entrada da maquina, contrariando Warren (2012), destaca-se que o
fato resultou na valorizacdo do lado artistico de pranchas feitas a mado pela raridade que se
tornaram, exclusividade, customizagdo, técnica e conhecimento de geracdes que os shapers
regionais traziam consigo (WEGENER,2019).

Zuch (2014), traz um pouco da historia do surfe, desde uma ordem cronologica de
revistas, que até entdo eram o principal canal de comunicagdo da comunidade do surfe até o
inicio dos anos 2000, at¢ dados mais recentes que envolvem entidades e institutos de
pesquisa.

As Surf Magazines foram de suma importancia no crescimento da visibilidade do
esporte € os assuntos mais recorrentes tratados eram os melhores surfistas da época, viagens e
os melhores picos de surfe, pranchas e marcas, lifestyle dos surfistas e midia, a qual, por sua
vez, alavancou outra vertente do esporte: o freesurf (ZUCH, 2014).

Quem vivia do surfe, conforme o autor, eram os melhores competidores da época,
por terem premiagdes € marcas grandes do segmento patrocinado. Porém com o crescimento

da midia, as marcas perceberam o retorno de visibilidade que dava patrocinar surfistas que



estavam fora das competigdes, e entdo, os ditos free surfers ganhavam a vida para viajar e
entregar fotos e videos surfando as melhores ondas do mundo, passando o [ifestyle das
viagens (ZUCH, 2014).

Assim nasce um sonho, e todos os jovens da época da virada do milénio que
acompanhavam as revistas, além de quererem ser os melhores surfistas como kelly Slater,
atualmente 11 vezes campedo do mundo de surfe, passaram também, a sonhar com o /ifstyle
dos free surfers, que recebiam das marcas para viajarem com amigos para os melhores picos
de surfe no mundo, testarem as melhores pranchas de surfe e ainda aparecerem nas revistas
ganhando fama.(ZUCH, 2014).

Em um estudo um pouco mais recente, Wegener (2019) contrapos a ideia de Warren
(2012) de que o mercado regional de confec¢do de pranchas estava com seus anos contados, €
afirmou que nao passava de uma crise momentanea. Seu estudo se aprofundou em analisar o
eminente impacto da globaliza¢do frente aos mercados regionais. A globalizagdo permitiu a
chegada de novos entrantes com grande poder de barganha e tecnologia de ultima geracao na
confeccdo das pranchas, nos mercados regionais e de fato balangou o mercado (WEGENER,
2019).

Entretanto, assim como ocorreu no surfe em si, a confeccdo de pranchas
aparentemente tomou duas vertentes: uma, o mercado fabril de produ¢do em massa com
tecnologia e matéria prima de ponta possibilitando marcas de shapers tomarem proporcdes
globais; e outra vertente, o cladssico modo de manufatura dos mercados regionais com
conhecimento local de mar e ondas e técnicas de geracdes, além da exclusividade e
customizacdo de cada prancha. Ap6s o choque das vertentes, ambas seguem resilientes, porém

a que traz melhor o lifestyle e a cultura do surfe segue sendo a classica (SOUZA, 2021).

Hoje, s6 no Brasil, o mercado do surfe movimenta em torno de 7 bilhdes anualmente
e sdo cerca de 54 milhdes de pessoas acima dos 18 anos simpatizantes do esporte e de seu

lifestyle, sendo 25 milhdes de fas da modalidade (SOUZA, 2021).

3 METODO

A pesquisa se caracteriza como exploratoria, que tem como principal objetivo “a

obtencdo de insights e ideias. Além de ter como fun¢do preencher as lacunas que costumam

aparecer com o estudo" (PATAH; ABEL, 2022).



Quanto ao delineamento da pesquisa, os procedimentos adotados foram a pesquisa
bibliografica e o levantamento. Pesquisa bibliografica, que consiste na busca de fontes
primarias e secundarias de estudo e informagdao (GIL, 2010), o que pode ser visto no
referencial tedrico, construido a partir de consultas a artigos, livros, monografias e demais
materiais disponiveis para pesquisa. A pesquisa de Levantamento segundo (GIL 2022), sdo
pesquisas que se caracterizam pela interrogacao direta das pessoas com intuito de entender o
comportamento desses individuos. Gil (2022) enfatiza também, que essa pesquisa ¢ focada no
levantamento de informag¢des sobre um grupo de pessoas, acerca do problema em estudo que
pode ser visto no questionario que foi aplicado aos respondentes, para que em seguida
conclusdes sejam extraidas a partir da minera¢ao dos dados que foram levantados na pesquisa.

Para Antonio Carlos Gil (2022), as técnicas convencionais existentes para a coleta de
dados seriam a entrevista, a observagdo, o questionario, a analise documental e o grupo focal.
Para este estudo foi utilizado o questionario (APENDICE A) que conforme Lakatos (2022), é
um instrumento de coleta de informagdes que se baseia em uma série de perguntas que devem
ser respondidas sem a presenca do entrevistador. Segundo Lakatos (2022) as principais
vantagens dessa técnica de coleta s3o: economia de tempo, viagens € obtém grande nimero de
dados; atingimento de um maior nimero de pessoas simultaneamente; Obtém respostas mais
rapidas e mais precisas; maior liberdade para os entrevistados ja que as respostas sdo em
anonimato. (LAKATOS, 2022). Ainda, cabe destacar que em seu processo de criagao
considerou-se o publico para o qual estaria sendo aplicado, adequando a linguagem aos
mesmos e optando pela linguagem mais simples e clara possivel, apresentando explicagdes
basicas quando necessario, pois ndo haveria possibilidade da amostra tirar dividas sobre as
questdes, conforme o que preconiza Barbosa (2008). Salienta-se que o questionario em
questao foi desenvolvido na plataforma Google Forms.

Para que estas estratégias fossem analisadas, foi realizado um pré-teste do
questionario, que de acordo com Vieira (2009), ¢ a fase em que os pesquisadores
desenvolvedores do questionario escolhem uma pequena amostra de individuos com o perfil
parecido com a amostra de respondentes e juntos aos entrevistados os pesquisadores
aplicaram o questiondrio a fim de verificar possiveis pontos-fracos ou possiveis melhorias no
questionario, durante essa etapa ¢ importante que os entrevistados sejam ouvidos para que
assim os pesquisadores entendam exatamente o que precisa ser melhorado ou alterado no
questionario. O pré-teste foi aplicado junto a cinco pessoas aleatérias, uma vez que nao ¢
necessario aplicar o questionario com um integrante da amostra, pois "o objetivo € verificar se

as perguntas sdo dificeis e coletar criticas e sugestdes” (VIEIRA, 2009, p.104). Sendo assim, a



partir das observacdes realizadas pelos integrantes do pré-teste, foram efetuadas melhorias no
instrumento de coleta e se deu a proxima etapa do trabalho.

De acordo com Zanella (2011), as vantagens do questionario ¢ que o mesmo pode ser
enviado de diversas formas, digital ou fisicamente, como por e-mail, correio ou link para uma
plataforma, e além de garantir o anonimato do respondente, pode ser respondido conforme a
disponibilidade do mesmo. Assim, sua aplicacdo se deu por meio de envio de link aos
praticantes do surfe do municipio de Florianopolis, SC, por aplicativos de redes sociais
(Whatsapp, Facebook, e Instagram). A coleta dos dados ocorreu entre os dias 05/11/2022 e
15/11/2022 e registrou 65 respondentes, sendo 60 validos para a anélise dos dados.

A andlise de dados se deu de forma quantitativa, uma vez que foram utilizados
métodos estatisticos basicos para a andlise das informagdes coletadas. Segundo Fontelles et
al. (2009), a analise quantitativa ¢ aquela que lida com varidveis expressas sob a forma de
elementos numéricos e usa de alguns recursos estatisticos para classificar e analisar os dados
coletados.

O método de amostragem utilizado foi por conveniéncia, que de acordo com Malhotra
(2019) ¢ uma técnica de determinagcdo de amostragem ndo probabilistica e ndo aleatoria
utilizada para facilitar o acesso a amostra, que escolhe os entrevistados apenas pela
proximidade e disponibilidade. Nesse tipo de amostragem o entrevistador escolhe os membros
mais acessiveis da populacdo (KOTLER; KELLER, 2015).

Como limita¢des do método, tem-se a escolha pela amostragem por conveniéncia que
segundo Malhotra, tende a apresentar fontes potenciais de tendenciosidade na selegdo,
podendo ndo ser representativas de uma populagdo qualquer definida ndo sendo cabivel
generalizagdes a partir da amostra por conveniéncia, uma vez que a mesma ¢ indicada para
pesquisas exploratorias com o objetivo de levantar ideias, intui¢des ou hipdteses.
(MALHOTRA, 2019, p. 295).

Outra limitagdo do nosso método de pesquisa ¢ que a aplicacdo de questionarios faz
com que os pesquisadores ficam dependendo da boa vontade dos respondentes para lerem
com atencdo as questdes e também nada garante que os respondentes realmente responderam
da forma com que agem, j& que muitas vezes pessoas pensam de uma forma e suas agdes por

vezes sio pouco diferentes (VASCONCELLOS; ASCENCAO, 2007)



4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta se¢do, sdo demonstrados os resultados alcangados com a aplicagao da pesquisa,
destacando a caracterizagdo da amostra, os habitos de consumo do universo de respondentes,
além de verificar o nivel de interesse dos respondentes em co-produzir sua propria prancha,

conforme segue.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A composi¢do da amostra foi realizada pelo método de conveniéncia, ou seja, ndo
probabilistica e ndo aleatdria com o intuito de facilitar a observacdo e o acesso as respostas,
habitos, opinides e pontos de vista (MALHOTRA, 2019). A amostra contou com 65
respondentes, sendo destes, 92,3% relevantes geograficamente, ou seja, que residem em
Florianopolis, sendo que destes, 87,7% residem na ilha de Floriandpolis e apenas 4,6% no
continente, conforme mostra o GRAFICO 1. Salienta-se que esta questdo ndo permitia o

avango para o restante das questdes do formulario, caso a resposta fosse “Outro lugar”.

Grafico 1 - Local de residéncia do respondente

P2

@ Floriandpolis - llha
@ Floriandpolis - Continente
Outro lugar

Fonte: Dados da pesquisa.

No GRAFICO 2 ¢ apresentada a faixa etaria dos respondes.



Grafico 2 - Faixa etaria dos respondentes

@ até 15 anos
® de 16 3 25 anos
de 26 a 35 anos
@ de 36 245 anos
A @ de 46 4 55 anos
® de 56 até 65 anos
@ Mais de 65 anos

Fonte: Dados da pesquisa.
Quanto ao género dos respondentes, 70% afirmaram ser do género masculino e 30%

do género feminino, e quanto a idade dos respondentes, aproximadamente 47% estdo na faixa
etaria de 26 a 35 anos, 37% entre 16 e 25 anos, e 17% acima dos 35 anos, como ¢ possivel
visualizar no GRAFICO 2.

Em suma, a amostra respondente ¢ composta predominantemente por surfistas e
simpatizantes do esporte 92,2%, sendo a maioria composta pelo género masculino, com a

faixa etaria de 26 a 35 anos com 46,7%, seguida dos 16 aos 25 anos com 36,7%.

4.2 HABITOS DE CONSUMO

Quanto aos habitos de consumo, a primeira pergunta teve por objetivo entender a
relagdo da amostra com o esporte, conforme mostra 0 GRAFICO 3, pois essa relagdo poderia

estar diretamente relacionada aos habitos de consumo, ou ao menos, influencia-los.

Gréfico 3 - Identificacdo da amostra com o Surfe

@ Sou surfista e fa do esporte.

@ Surfo mas nao assisto muito ao esporte.
Ja surfei, hoje em dia sou um fa do
esporte.

@ N3o surfo mas sou simpatizante do
esporte e gosto de acompanhar.

@ N3o surfo e ndo simpatizo com o
esporte.

Fonte: Dados da pesquisa.

Fica explicito no GRAFICO 3 a questio da amostra por conveniéncia, dada que foi

direcionada ao publico alvo do esporte, tendo 95% da amostra composta por praticantes atuais



da modalidade e os 5% restantes compostas por ex-surfistas (3,3%) e ndo surfistas (1,7%) que
simpatizam com o esporte.
No GRAFICO 4, é possivel perceber uma relagdo do interesse em contetido de midia

de surfe com a disponibilidade dos respondentes.

Grafico 4 - Interesse em conteudo de midia relacionado ao Surfe

@ Pouco interesse.

@ Me interesso mas assisto com pouca
frequéncia.
Assisto sempre que tenho tempo livre.

@ Na3o fico sem assistir videos de surfe,
sempre que sai conteddo novo dos
meus surfistas preferidos e das paginas
que eu sigo nas redes sociais, eu logo
assisto.

Fonte: Dados da pesquisa.

Aqui ¢ perceptivel que o interesse na midia de surfe ¢ absoluto, ou seja, 100% da
amostra assinalou respostas neste sentido, variando apenas a disponibilidade em que 1/3
afirmam nao ficarem sem assistir os contetidos dos surfistas preferidos e paginas relacionadas,
além de acompanharem na rede social. J4 a metade dos respondentes acompanham a midia do
surfe sempre que conseguem tempo para tal, e o restante afirmam ndo assistirem
regularmente, apesar do interesse. Fato que vai na mesma diretriz do que Zuch (2014) afirmou
com relagdo ao enorme interesse em midias de surfe.

Dialogando com a questdo anterior, o0 GRAFICO 5 pergunta especificamente sobre

acompanhar os campeonatos de surfe, ou seja, o surfe competitivo.

Grafico 5 - Acompanhamento de campeonatos de Surfe

@® Nunca
@® Raramente
As vezes
@ Com boa frequéncia
@ Sempre

Fonte: Dados da pesquisa.



Novamente, fica explicito que a grande maioria acompanha sempre ou com boa
frequéncia os campeonatos do esporte, totalizando 70% da amostra somente nessas respostas,
enquanto que aproximadamente 22% assistem as vezes e somente cerca de pouco mais de 8%
demonstraram um certo desinteresse ao optarem pela alternativa raramente.

Essa queda de interesse na midia competitiva ja justificaria a escolha de grandes
marcas do segmento 14 atrds optarem por producdo de midia no modelo Free Surf por
englobar um montante maior de interessados (ZUCH, 2014).

Da pesquisa, a questdo que teve a maior dispersdao percentual entre as optativas foi a

pergunta com relagdo ao tempo de experiéncia no esporte, conforme mostra 0 GRAFICO 6.

Grafico 6 - Tempo de Experiéncia no Surfe.

@ nenhuma experiéncia ainda
@® menos de 1 ano.
de 1a4 anos
@® de 5210 anos
@ de 11 a15anos
@ de 16 a 25 anos
@ Mais de 26 anos

Fonte: Dados da pesquisa.

Portanto, surfistas de diferentes tempos de experiéncia responderam sendo 25% entre
16 e 25 anos de experiéncia, aproximadamente 22% entre 5 a 10 anos de experiéncia, cerca de
18% de 1 a 4 anos de experiéncia, praticamente 17% de 11 a 15 anos, e 13% acima dos 26
anos de experiéncia, e para finalizar, 5% com menos de um ano ou nenhuma experiéncia no
esporte.

Em seguida, no GRAFICO 7, temos uma questio para identificar em que momento da

vida os pesquisados iniciaram no esporte.



Grafico 7 - Idade em que Iniciou no Surfe.

@ até 12 anos de idade
@ entre 13 e 18 anos de idade
entre 19 e 25 anos de idade

@ de 26 anos em diante

Fonte: Dados da pesquisa.

Em contraste com a questao anterior em que o tempo de experiéncia no esporte estava
diversificado, aqui percebe-se que a maior parte dos respondentes iniciou no esporte ainda na
infancia (at¢ 12 anos), sendo aproximadamente 52%, o que indica diferentes idades
dialogando com o GRAFICO 2.

Ainda, cerca de 17% iniciaram no esporte na adolescéncia (13 a 18 anos), 20% no
periodo que corresponderia a fase de faculdade para alguns, e quase 12% comecgaram a surfar
apods os 26 anos.

Dando continuidade a percepcao dos habitos de consumo, temos uma questdo para

levantar a frequéncia da pratica do esporte.

Grafico 8 - Frequéncia de Pratica do Surfe.

@ 1 sessdo por semana 4 por més

@ 2 a 3 sessbes por semana 8 a 12
sessdes por més
Por volta de 5 sess6es por semana 20
sessdes por més

@ Surfo quase todos os dias as vezes
mais de uma sesséao por dia.

Fonte: Dados da pesquisa.

A Frequéncia ¢ um importante fator para compreender o consumo de materiais, uma
vez que, sdo grandezas diretamente proporcionais, logo alguém que pratica surfe com maior
frequéncia tera um desgaste mais rapido dos materiais como prancha e roupa de borracha,

dentre outros.



De acordo com o GRAFICO 8, 45% dos respondentes praticam o esporte de 2 a 3
vezes por semana ou 8 a 12 por més, correspondendo a maioria. Em seguida, 25% praticam
em média uma vez por semana ou 4 por més, e com 15% de representatividade, os que surfam
5 vezes por semana em média, € os que surfam quase todo dia, as vezes mais de uma sessao
por dia.

Outra vertente do mercado internacional de surfe seriam as Surf Trips (viagens para
picos de surfe internacionais com o intuito exclusivo de praticar o esporte). Para compreender

o consumo deste mercado, também foi elaborada uma questdo exclusiva explicita no

GRAFICO 9.

Grafico 9 - Quantas Viagens Internacionais para Surfar.

@ Nunca fui surfar fora do pafs.
@ até 2 vezes
de 2 a 5 vezes
@ de 5a 10 vezes
@ Mais de 10 viagens internacionais para

surfar

Fonte: Dados da pesquisa.

A alternativa com maior frequéncia foi aquela que dizem nunca terem feito uma Surf’
Trip, quase 37%. Na sequéncia de grandeza temos 25% dos respondentes afirmando terem
viajado até 2 vezes para surfar. Exatos 15% viajaram internacionalmente de 5 a 10 vezes para
surfar. Ainda, pouco mais de 13% possuem mais de 10 viagens internacionais de surfe,
enquanto que uma décima parte dos respondentes viajaram de 2 a 5 vezes.

Encerrando as questdes de habitos de consumo, tem-se uma pergunta mais direta
relacionada ao montante aproximado gasto por ano com equipamentos de surfe como mostra

o GRAFICO 10.



Grafico 10 - Gasto Anual com Equipamentos de Surfe.

@ Menos de R$500,00
@ De R$ 500,00 a R$1.500,00
De R$1.500,00 a R$2.500,00
@ De R$ 2.500 a R$ 5.000,00
@ Entre R$5.000,00 a R$10.000,00
@ Mais de R$10.000,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Novamente foram obtidas respostas bem distribuidas dentre as alternativas sendo 15%
da amostra gastando até R$ 500,00 por ano, 20% gastando entre R$ 500,00 ¢ R$ 1.500,00
anualmente, quase 22% gastando entre R$ 1.500,00 ¢ R$ 2.500,00, pouco mais de 28%
gastando na faixa de R$ 2.500,00 a R$ 5.000,00 e 15% acima dos R$ 5.000,00 .

4.3 INTERESSE NA CO-PRODUCAO DE SUA PROPRIA PRANCHA

Sendo esta a terceira se¢do referente ao tltimo dos objetivos especificos ja se encontra
estd mais alinhada ao objetivo geral de verificar o nivel de interesse dos praticantes de surfe
de Florianopolis em ter a experiéncia de confeccionar a propria prancha de surfe.

Entrando especificamente no tema prancha de surfe, o GRAFICO 11 apresenta o

numero de pranchas em média que cada surfista pesquisado adquire anualmente.

Grafico 11 - Numero de pranchas que Adquire Anualmente.

@ 1 prancha a cada 2 anos
@ 1 prancha por ano
entre 2 e 3 pranchas por ano
@ entre 3 e 5 pranchas por ano
A @ entre 5 e 10 pranchas por ano

@ Mais de 10 pranchas por ano

Fonte: Dados da pesquisa.

E notorio que mais de 60% da amostra adquire apenas uma prancha por ano, ou uma a

cada dois anos, entretanto, aqui fica claro a separacao de nichos, uma vez que a pequena parte



de 13,4% da amostra representa a maior parte do mercado de pranchas comprando de 3 e 5
pranchas ou de 5 a 10 pranchas e até¢ mais de 10 pranchas anualmente.

Atualmente, além das vertentes de produgdao Handmade e fabril com uso maquina de
Pré-Shape, existem inumeras formas para se adquirir uma prancha de surfe dentre elas
destacamos as principais no GRAFICO 12 como: Encomendar de Shaper local; Encomendar
de Shaper nacional; Compra em Surf Shops fisicos; Compra de segunda mao de atletas
profissionais; Encomendar com marcas internacionais que sao licenciadas para produgao no

Brasil; Compra de pranchas usadas em sites de compra e venda.

Grafico 12 - Onde Costuma Adquirir suas Pranchas.

Encomendo com shaper local. 35 (58,3%)
Encomendo com shaper brasil... 11 (18,3%)
Vou a surfshop e escolho na loja 13 (21,7%)
Compro de atletas 7 (11,7%)
Encomendo de marcas estrang... 9 (15%)
Compro pranchas novas em sit... 1(1,7%)
compro pranchas de segunda... 10 (16,7%)
com amigos
Encomendo com shaper local...

1(

1(
Fago minhas préprias pranchas! 1(1,7%)
testo usadas e depois mando f... 1(
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Fonte: Dados da pesquisa.

Considerando as intimeras possibilidades de respostas possiveis, uma se destacou de
todas as outras obtendo mais da metade dos votos com 58,3%, ou seja, mais da metade do
mercado de pranchas dentro da nossa amostra, hoje, estd nas maos de shapers regionais.
Alguns possiveis fatores que influenciam a compra com shapers regionais sdo, preco,
conhecimento das condi¢des de surfe da regido, e logistica, além de uma possivel
conscientiza¢do do fortalecimento da economia local.

Seguindo a linha de fatores que influenciam a escolha dos surfistas temos uma questao
direcionada para levantar 3 linhas de perfis, os que acompanham a linha de raciocinio de
amigos e atletas na hora de comprar uma prancha de surfe; os surfistas que sdo mais visuais e
por vezes curiosos em experimentar designs e ou ja tem uma ideia do que buscam e quando
encontra um design e medidas que o agradam, compram; e na sequéncia, aqueles que buscam
por informagdes diretamente com os shapers ou nos sites das marcas de prancha de surfe,

conforme mostra 0o GRAFICO 13.



Grafico 13 - Fatores que Mais Influenciam na Escolha da Prancha de Surfe

Review de atletas e/ou amigos

0,
sobre as pranchas. 26 (43,3%)

Olho o design e medidas da
prancha, se me agradar, eu —42 (70%)
compro.

Busco informagées sobre os
designs pelos préprios shapers e —20 (33,3%)
sites das marcas.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Como ¢ possivel ter inumeros fatores que influenciam na hora de comprar uma
prancha, as respostas foram limitadas a apenas 3, e adicionada a op¢ao de multipla escolha, ou
seja, os percentuais ndo sdo complementares mas sim representam, cada um, a parte do todo.
Dito isso, 70% da amostra afirmou olhar o design e medidas e comprar caso seja do agrado.

Ainda, 43,3 % da amostra assistem reviews de atletas e/ou escutam seus amigos sobre
as pranchas de surfe. E )5 da mostra busca informagdes diretas com o shaper e nos sites das
marcas de prancha.

O GRAFICO 14 a seguir, abre a questio de User Experience (UX) associada a
co-producdo de pranchas de surfe, primeiramente pela validagdo do interesse na
experimentacdo de atividades mais comuns como a pintura € o conserto da propria prancha de

surfe (PLAN, 2022).

Grafico 14 - J4 pintou ou consertou sua prancha?

@ Sim, gosto desse tipo de atividade.

@ sim, mas sé porque precisei fazer.
N&o mas gostaria de fazer ou aprender
um dia.

@ Nazo, prefiro pagar para alguém que
faca.

38,3%

Fonte: Dados da pesquisa.

Aqui fica perceptivel um resultado muito importante, primeiramente a maioria da

amostra (56,6%) ja experimentou pelo menos uma das atividades apresentadas, e ainda, destes



a maioria afirmou ter gostado da experiéncia (38% da amostra ou aproximadamente 67% da
amostra que ja experimentou pelo menos uma das atividades. Sendo que dos 43,3% dos que
ainda ndo experimentaram tais atividades, quase metade (20%) teria interesse em aprender um
dia.

Portanto, tem-se um montante total de 58,3% das pessoas interessadas em participar
da experiéncia de consertar ou pintar a propria prancha, tenham elas ja experimentado
anteriormente ou nao.

Direcionando para a experiéncia de realmente confeccionar a propria prancha de surfe,
novamente buscou-se saber quantas pessoas da amostra ja participaram do processo
produtivo; o que os respondentes acham da pratica e se acreditam que a mesma pode
contribuir com alguma melhoria na performance durante a pratica do esporte, como o

GRAFICO 15 apresenta.

Grafico 15 - Sobre a Experiéncia de Produzir a Propria Prancha.

60 M sim M Nzo

0
Ja participou do processo produtivo de Acha que pode ser uma pratica Acredita que pode melhorar sua
sua prancha? agradavel? performance no esporte?

Fonte: Dados da pesquisa.

Colando as 3 perguntas no mesmo plano facilita visualizar o potencial e lacuna no
mercado se formando, uma vez que a maioria dos respondentes nunca participou do processo
produtivo de uma prancha de surfe, porém a gigantesca maioria com mais de 95% acredita
que pode ser uma pratica/experiéncia agradavel finalizando com mais de 70% acreditando que
ter essa experiéncia pode ajudar no desempenho no esporte, entender um pouco mais do
processo de cria¢do, das curvas e medidas das pranchas.

Tendo em vista que mais de 95% dos respondentes acreditam que possa ser uma
pratica agradavel, buscamos medir o nivel de interesse destes respondentes em realmente ter

essa experiéncia no GRAFICO 16.



Grafico 16 -Nivel de Interesse em Construir uma Prancha.
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Fonte: Dados da pesquisa.

O Grafico ficou bem caracterizado por uma curva ascendente da esquerda (pouco
interesse) para a direita (muito interesse). Novamente mais de 60% da amostra demonstra
grande interesse (4 € 5) em construir a propria prancha, sendo que 40% optou pelo nivel
maximo de interesse, 21,7% pelo penultimo nivel maximo de interesse, 18,3% optaram por
talvez, 8,3% optou por baixo nivel de interesse e 11,7% pouquissimo interesse.

A diferenca ¢ significativa quando mudamos a pergunta para o nivel de interesse em
surfar com a propria criacdo de prancha. Mais de 70% dos surfistas pesquisados possuem
muito ou bastante interesse em surfar com um prancha de criagdo propria, conforme apresenta

o GRAFICO 17.

Grafico 17 - Nivel de interesse/curiosidade em surfar com uma prancha de sua
Criacao.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Novamente uma curva ascendente da esquerda para direita praticamente de forma
exponencial com um pico maximo no nivel 5 de interesse (58,3%). O mesmo percentual de
pesquisados optaram pelo penultimo nivel maximo de interesse e nivel médio (13,3% em

cada). Apenas 8,3% da amostra optou por baixo interesse € 6,7% pouquissimo interesse.



De acordo com os dois ultimos graficos 16 e 17, a curiosidade é maior para alguns em
surfar com a propria criagdo de prancha, porém hd uma sutil queda de interesse
correlacionando ambos, quanto ao processo de fazé-la.

A ultima pergunta apresentada no GRAFICO 18 busca de forma direta e objetiva
validar se os pesquisados acreditam na regularidade do interesse em produzir a propria
prancha de surfe, ou seja, se poderia se tornar um hobby, logo com certa frequéncia o que

possivelmente abriria uma oportunidade de mercado.

Grafico 18 - A Produgdo de Prancha de Surfe Pode se Tornar um Hobby?

@® Sim, com certeza.
® Talvez.
Acho que nao.

Fonte: Dados da pesquisa.

Com apenas 3 opgdes de respostas a grande maioria optou por sim, acreditam que a
experiéncia de produzir a propria prancha pode vir a se tornar um hobby (45%). Cerca de 5
da amostra ou 33,3%, optaram pela opg¢do talvez, ¢ a minoria de 21,7% acreditam ou acham
que nao.

Esse percentual que respondeu que acha que a confec¢do das proprias pranchas nao
viraria um Hobby ¢ similar ao nimero de respondentes com baixo ou pouco interesse dos
graficos 16 e 17, ou seja, fica claro a segmentacdo da amostra e o montante representativo de
interessados na experiéncia de produzir a propria prancha com relacdo ao montante de

desinteressados.

5 CONCLUSOES

Esta pesquisa teve por objetivo verificar o nivel de interesse de surfistas e
simpatizantes do esporte, do municipio de Floriandpolis, frente a possibilidade de uma

experiéncia de confeccionar a propria prancha de surfe. Para atingir este objetivo, foram



definidos os seguintes objetivos especificos: a) Levantar o perfil dos praticantes do esporte; b)
Analisar os habitos de consumo de pranchas de surfe; e ¢) Verificar se ha interesse na
experiéncia de co-produ¢do de sua prancha.

Acredita-se que o primeiro objetivo especifico (levantar o perfil dos praticantes do
esporte) foi atendido, j4 que na secio 4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA, é
apresentado o perfil dos respondentes, sendo a maioria do género masculino, com idade
predominantemente entre 26 e 35 anos, e fas do esporte. Estas informagdes dao suporte para
os resultados, pois entende-se que se o publico alvo para um servico de coprodugdo de
pranchas de surfe deva ser formado por surfistas.

Da mesma maneira, o segundo objetivo especifico (analisar os habitos de consumo de
pranchas de surfe) também foi alcancado, ja que na segdo 4.2 HABITOS DE CONSUMO
foram considerados o interesse da amostra em conteido de midia relacionado ao surfe; o
acompanhamento de campeonatos de surfe; o tempo de experiéncia no surfe; a idade em que
os respondentes iniciaram no esporte; a frequéncia com que praticam o surfe semanalmente
ou mensalmente; o niumero de viagens internacionais (Surf Trips); € o gasto anual com
equipamentos de surfe. Os resultados demonstram que a grande maioria dos surfistas s3o bem
engajados com o esporte, dedicando bastante tempo e recursos na modalidade, seja desde
acompanhar midias e campeonatos de surfe até fazer viagens internacionais com objetivo
exclusivo de praticar o esporte, ou investindo em equipamentos de surfe.

O terceiro e ultimo objetivo especifico (verificar se hd interesse na experiéncia de
co-producdo de sua prancha) foi alcangado nesta pesquisa questionando os respondentes sobre
o numero de pranchas adquiridas anualmente; o meio de adquirir as mesmas; os fatores que
mais influenciam na escolha da prancha de surfe; a experiéncia de pintar ou consertar a
propria prancha; se ja participaram do processo produtivo; se consideram uma pratica
agradavel; se acreditam melhorar a performance no esporte participar do processo produtivo;
o nivel de interesse construir a propria prancha; o nivel de interesse/curiosidade em surfar
com uma prancha de criagdo propria; e se acreditam que a produgdo de prancha de surfe pode
se tornar um hobby. As descobertas (destacadas na secdo 4.3 INTERESSE NA
CO-PRODUCAO DE SUA PROPRIA PRANCHA) apontam que, quanto a experiéncia de
produzir a propria prancha, a maioria nunca a teve, porém praticamente todos acreditam ser
uma pratica agradavel e que pode ajudar na performance no surfe. Ainda, verifica-se que
praticamente todos os surfistas teriam curiosidade e interesse em surfar com uma prancha de
producdo propria, sendo que a maioria ainda entende que essa pratica pode se tornar um

hobby regular.



Com isso, acredita-se que o objetivo geral desta pesquisa, que era verificar o nivel de
interesse de surfistas e simpatizantes do esporte, do municipio de Florianopolis, frente a
possibilidade de uma experiéncia de confeccionar a propria prancha de surfe, foi alcancado,
sendo majoritariamente positivo. De acordo com resultados da pesquisa, a maioria dos
surfistas teriam forte interesse na experiéncia e acreditam poder vir a se tornar um pratica
regular, ou um hobby, respondendo ao problema que originou esta pesquisa, que foi: qual a
opinido dos surfistas e simpatizantes do esporte quanto ao interesse em aprender a
confeccionar manualmente sua propria prancha de surfe?

Tendo os resultados em vista, ¢ possivel considerd-los um marco de inicio para
estudos futuros sobre um possivel modelo de negdcio a ser criado, realizando-se um estudo de

viabilidade econdmica e/ou um plano de negdcios para este tipo de atividade.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO



Surfe

Uma pesquisa para verificar o nivel de interesse dos consumidores de prancha de surfe
em participarem do processo produtivo de sua prancha

*Obrigatorio

1. TCLE- TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO *

Acesse o TCLE

aqui: hitps:/drive.google.com/file/d/1WLYugiXvLYKSULFu_hYO8BXrob7vFnba/view?
usp=sharing

Marque todas que se aplicam.

|:| Declaro que li o presente Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, que
compreendi as informagdes e que concordo voluntariamente em participar deste estudo,
podendo me retirar a qualquer momento.

|| Estou ciente também dos objetivos da pesquisa, dos procedimentos aos quais serei
submetido, dos possiveis danos ou riscos deles provenientes e da garantia de
confidencialidade. Diante do exposto e de espontanea vontade, expresso minha
concordancia em participar deste estudo.

2. Onde vocé mora? *

Marcar apenas uma oval.

(@) Floriandpolis - Ilha

D Floriandpolis - Continente
() outro lugar

Tem por objetivo levantar o perfil dos praticantes do
esporte.




3. Qual o seu género? *

Marcar apenas uma oval.

D Masculino
D Feminino
D Qutro

Q Prefiro ndo responder

4. Qual a sua faixa etaria? *

Marcar apenas uma oval.

() até15 anos

Q de 16 a 25 anos
() de262a35anos
() de 36 a45anos
() de 46 a 55 anos
(_) de 56 até 65 anos

D Mais de 65 anos

Tem por objetivo analisar os habitos de consumo
de pranchas de surfe.

5. Qual opgéo vocé mais se identifica? *

Marcar apenas uma oval.

() Sou surfista e fa do esporte.

D Surfo mas nao assisto muito ao esporte.

. a surfei, hoje em dia sou um fa do esporte.

@ N&o surfo mas sou simpatizante do esporte e gosto de acompanhar.

() N3o surfo e ndo simpatizo com o esporte.



6. Qual o seu nivel de interesse em conteldos de midia relacionados ao surfe? *

Marcar apenas uma oval.

) Pouco interesse.
J Me interesso mas assisto com pouca frequéncia.
) Assisto sempre que tenho tempo livre.

) N&o fico sem assistir videos de surfe, sempre que sai contetdo novo dos meus
surfistas preferidos e das paginas que eu sigo nas redes sociais, eu logo assisto.

7. Costuma assistir aos campeonatos de surfe ? *

Marcar apenas uma oval.

) Nunca
) Raramente
As vezes
) Com boa frequéncia

) Sempre

8. Quanto tempo de experiéncia no surfe possui? *

Marcar apenas uma oval.

) nenhuma experiéncia ainda
) menos de 1 ano.

)de 1 a4 anos

) de 5a 10 anos

/de 11 a15 anos

) de 16 a 25 anos

/' Mais de 26 anos



9. Comegou a surfar com qual idade? *

Marcar apenas uma oval.

até 12 anos de idade
) entre 13 e 18 anos de idade
) entre 19 e 25 anos de idade

) de 26 anos em diante

10. Quantas sessdes de surfe em média vocé faz por semana/més, considerando *
um més de boas ondas?

Marcar apenas uma oval.

_ 1 sessao por semana 4 por més
)2 a3 sessdes por semana 8 a 12 sessGes por més
) Porvolta de 5 sessdes por semana 20 sessdes por més

) Surfo quase todos os dias &s vezes mais de uma sessao por dia.

11. Quantas vezes ja viajou pra surfar fora do Brasil? *

Marcar apenas uma oval.

) Nunca fui surfar fora do pais.
) até 2 vezes

) de 2 a5 vezes

)de 5a 10 vezes

) Mais de 10 viagens internacionais para surfar



12. Quanto vocé gasta aproximadamente com equipamento de surfe por ano? *

Marcar apenas uma oval.

() Menos de R$500,00

() De R$ 500,00 a R$1.500,00
(") De R$1.500,00 a R$2.500,00
() De R$ 2.500 a R$ 5.000,00
(") Entre R$5.000,00 a R$10.000,00

() Mais de R$10.000,00

Tem por objetivo verificar se ha interesse na
experiéncia de co-produgao de sua prancha

13. Quantas pranchas vocé adquire, em média? *

Marcar apenas uma oval.

Q 1 prancha a cada 2 anos
O prancha por ano

D entre 2 e 3 pranchas por ano
( Jentre3e5 pranchas por ano
D entre 5 e 10 pranchas por ano

D Mais de 10 pranchas por ano



14. Quando vai comprar suas pranchas, onde costuma ir? *

|| Encomendo com shaper local.
Encomendo com shaper brasileiro de outro local.
| Vou a surfshop e escolho na loja
[] Compro de atletas
|| Encomendo de marcas estrangeiras que fabricam no Brasil
] Compro pranchas novas em sites de busca.
[ ] compro pranchas de segunda mdo em sites de busca, antncios, etc.

:__ Outro:

15. Quais fatores mais influenciam na hora de decidir qual prancha vai comprar? *

Review de atletas e/ou amigos sobre as pranchas.
.| Olho o design e medidas da prancha, se me agradar, eu compro.
| Busco informagdes sobre os designs pelos proprios shapers e sites das marcas.

16. Voce ja consertou ou pintou sua prancha? *

Marcar apenas uma oval.

(D Sim, gosto desse tipo de atividade.
~ sim, mas s porque precisei fazer.
() N&omas gostaria de fazer ou aprender um dia.

) Néo, prefiro pagar para alguém que faca.



17. Avalie as opgdes a seguir quanto a experiéncia de produzir sua prépria
prancha:

sim Nao
Ja
participou
do processo
produtivo de
sua
prancha?

Acha que
pode ser
uma pratica

agradavel?

Acredita que
pode
melhorar
sua
performance
no esporte?




18. Qual seu nivel de interesse em aprender a construir uma prancha do zero? *

Pouco interesse

Muito interesse



19. Qual seu nivel de interesse/curiosidade em surfar com uma prancha criada por
vocé mesmo?

Pouco interesse e curiosidade.

Muito interesse e curiosidade.

20. Acredita que a produgéao de pranchas pode vir a ser um hobbie ? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim, com certeza.
() Talvez.

_ Acho que néo.

Este conteudo nao foi criado nem aprovado pelo Google.
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