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RESUMO

O objetivo deste trabalho envolve o estudo de uma marca de surfwear na cidade de
Fortaleza. A pesquisa realizada trata do comportamento e do perfil do consumidor da
marca, aqui denominada ‘“solarium”. Este recurso justifica nosso conhecimento tedrico-
pratico, como exigéncia de um trabalho de conclusdo de curso. Para tanto, se buscou
referéncias bibliograficas para embasar o estudo. A metodologia aplicada foi uma pesquisa
descritiva quantitativa, sendo utilizado um questiondrio como instrumento de coleta de
dados, a fim de se obter as informagdes necessdarias para o desenvolvimento deste estudo.

Palavras - chave: Marketing, posicionamento, consumidor.

1. INTRODUCAO

O estudo trata da pesquisa de marketing e refere-se a uma marca que atua no
mercado de Fortaleza hd vinte anos. O trabalho se propos a aplicar o conhecimento tedrico-
pratico realizado na disciplina de “pesquisa e criacdo “, do curso superior de Design de
Moda.

Neste sentido a marca adotada figura sob outra denominacdo, na qual a
identificamos aqui de “Solarium”.

No mercado de Fortaleza o segmento de moda surfwear ocupa uma atuacio
satisfatoria, em razdao de a extensdo maritima ser propicia, onde eventualmente ocorrem
campeonatos desta modalidade esportiva.

A pesquisa se propds a averiguar o posicionamento da marca visto que o mercado
possui na sua diversidade, outras tantas marcas que levam a uma situacdo de competi¢ao

acirrada.
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Para tanto o estudo se limitou a conhecer o conceito da marca, o publico-alvo e
focado no composto mercadoldgico, que remete ao objetivo principal.
Deste modo para realizar o intuito, inicialmente realizamos o diagndstico com a

participacao do gestor da marca.

1.1 Da marca : *“ Solarium”

De acordo com os seus fundadores a filosofia da marca se traduz na expressao:
“Muitas ondas estdo ai por serem conquistadas e surfadas! Tirar o méiximo das
oportunidades e do trabalho, entrar no mundo com vontade e determinacdo sempre
sintonizados com o nosso mercado e com o publico, essa € a vocacdo da marca
Solarium”.

Atualmente a marca se posiciona através de um trabalho sério e competente,
baseado numa visdo aprofundada do mercado, focando seus consumidores e principalmente
os praticantes de boardsports. Com uma tecnologia de ponta, a ‘“Solarium” oferece
produtos com qualidade, conforto, estilo e performance. Outra visdo € apoiar praticantes de
surf compreendido pela categoria de boardsports em todo o Brasil e de nivel internacional.
Assim a marca se posiciona de forma ousada no mercado participando no segmento a que
se propoe. Vale ressaltar, que o esporte do surf é um modelo introduzido na moda pelos
praticantes americanos, australianos entre outros. No Brasil este esporte também ocupa um
grande espaco, favorecendo o mercado de moda de boardsports. A categoria refere-se
aqueles que praticam as modalidades do surf de prancha , kitesurf e windsurf, todos

incluidos do segmento de boardsports.

2. REFERENCIAL TEORICO

De acordo com McCarthy (1995:85) a disciplina de “marketing é a resposta da
organizacdo as demandas do consumidor, por meio de ajustamentos realizados em seus
processos operacionais. Dentro desses processos nos reportamos ao composto de marketing

definido como o “conjunto de varidveis controldveis que a empresa pode utilizar para



influenciar as respostas dos consumidores.”. Este conceito trata diretamente do estudo dos
4Ps introduzido pelo autor, na ciéncia administrativa. Para vérios estudiosos incluindo-se
KOTLER (1995:77), o composto mercadolégico forma a base essencial de se compreender
o funcionamento do produto, do preco, da praca e do promogao, identificado também por
marketing mix.

Segundo Schmid (2004) os desfiles de moda sdo uma excelente ferramenta para
promover novas colecdes de uma marca de varejo de moda. Através destes eventos, a
marca comunica seu objetivo pelo viés do posicionamento.

Para Reis e Trout o posicionamento refere-se a um produto, uma mercadoria, um
servico, uma companhia ou mesmo uma pessoa. Portanto o “posicionamento refere-se
também ao conjunto de idéias que enfrenta os problemas encontrados para se fazer ouvir
em uma sociedade com excesso de comunicagao” (AL REIS E TROUT, 2002:3}

O mercado funciona em razdo da oferta e da procura onde o produto ou servico esta
a disposicao do consumidor. Neste sentido o consumo de produtos de moda, se destaca no
mercado de varejo, nos mais distintos segmentos, a exemplo do estilo boardsports
considerado um modelo novo e sua expansdo ser muito atraente aos desportistas radicais,
possivel de se compreender que este segmento alcanca uma boa fatia do mercado de
consumidores.

“As trés maiores populacdes consumidoras que participam do mercado varejista,
hoje sdo: a Geracdo Pds — Guerra (de 37 aos 55 anos), a Geragdo X (de 25 a 36 anos) e a
Geracdo Y (de 6 a 24 anos). Esses trés segmentos nao falam a mesma lingua. A Geracao
P6s — Guerra responde a sinais de realizacdo, status e desempenho; a Geracao X valoriza a
imaginacao, a criatividade e os relacionamentos, e a Gerag¢do Y responde ao divertimento, 4
interatividade e as experiéncias” (GOBE,2002:43).

Desta forma o mercado de boardsport interage com estas geracdes X e Y

confirmadas pelo seu estudo.

3 RESULTADOS

Amparado no estudo de Gobé (2002) o estudo foi definido com o publico alvo da

“Solarium” para formalizar a andlise. A distribuicao foi realizada como os modelos de



Geracdo X e a Geragdo Y, onde se concentra mais na Geragdo Y e os da Geracdo X que
consomem os produtos da Solarium € devido também a fidelidade do consumidor pela
marca, em razao da sua idoneidade no mercado.

Dos nossos entrevistados 50% eram surfistas. Outro dado importante foi que 43%
acham a marca boa, 38% otima, 19% excelente, foi observado que a marca é bem
conceituada no estado. O tipo de roupa mais consumido foi o tecido plano como bermudas
com 48% , 33% moda praia como coletes e biquinis, 14% malharia. O motivo pelo qual os
consumidores usam os produtos “Solarium” teve o estilo com 55% e a qualidade
satisfatéria com 30% o que favorece a fidelidade a marca.

Apenas 5% dos consumidores tiveram algum problema com os produtos
“Solarium”. A faixa de preco foi considerada razodvel por 80% dos consumidores da
marca. Para 55% dos clientes consumidores da marca é o estilo que os leva ao consumo.
Outro dado encontrado € que 80% dos consumidores gostam da marca e apenas 20% tem
algo a reclamar.

No caso da propaganda, 25% dos entrevistados nunca a notaram e 30% acha
normal, sem novidades. Com relacio ao patrocinio & esportistas e profissionais do
segmento, 75% dos entrevistados acham que a marca estd bem neste sentido, pois atua em

parcerias, com patrocinios.

4 CONCLUSAO

Averigou-se que o preco dos produtos da marca sio acessiveis e compativeis com o
mercado. Onde eles se preocupam com a qualidade, ndo esquecendo de analisar o preco, para
nao ficar fora da faixa do seu segmento.

Detectou-se que a marca nao possui pontos de venda préprio e com isso dificultava
os clientes encontrarem o produto. Nao possuindo pontos exclusivos ela poderia trabalhar
melhor o revendedor, tanto o responsavel pela compra do produto como a equipe de venda.
Isto poderia ocorrer realizando um trabalho de incentivo de venda da marca e um
treinamento para a divulgacdo da marca dentro do ponto de venda. Esse treinamento tem
como um intuito mostrar o conceito, o rigido controle de qualidade, a matéria prima que €

utilizada, os beneficios do produto e o estilo.
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Nas lojas que revendem produtos da marca funcionam com um sistema de
multimarcas onde nem sempre sdo encontrados todos os mix da cole¢do, diante da andlise
sugere-se uma divulgacdo mais adequada do mix aos representantes e estipular uma cota de
venda por segmento da colecao.

O produto segundo a nossa pesquisa € consumido em sua maioria em apenas um
segmento da marca o que vem comprovar novamente que o mix da cole¢do € mal
divulgado. Com isso a marca torna-se vulneravel. Sugere-se trabalhar melhor a propaganda
através de divulgacao do mix da marca e o trabalho de vendas dos representantes.

A “SOLARIUM” investe em propaganda, porém a nivel nacional. Acreditamos que
a empresa deveria dar uma aten¢do maior ao mercado local jd que existem outras marcas
grandes investindo de forma agressiva no estado. Entende-se que campanhas de midia
como radio e outdoor sdo meios eficazes para fortalecer a marca.

Outro a atenuante por tratar-se de uma marca local deveria participar dos principais
eventos de moda como: Estilo Iguatemi, Dragdo Fashion, para marcar uma presenca maior

e divulgar seu posicionamento no mercado.
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