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ANALISE COMPARATIVA DA VARIACAO DO MERCADO BRASILEIRO DE
BICICLETAS NA PANDEMIA COM UMA LOJA DE IVAIPORA/PR

BONFIETTI, Giovanna Nardi.
MACHADO, Carlos Henrique?.

RESUMO: O estudo de caso apresentado neste trabalho busca o entendimento do mercado atual
de bicicletas e a situacdo enfrentada durante a pandemia do COVID-19, analisando as vendas
durante o periodo de 2018, 2019, 2020 e 2021, fazendo um comparativo entre 0 mercado brasileiro
e uma empresa do segmento de ciclismo, localizada na cidade de Ivaipord/PR. A metodologia
utilizada é caracterizada como pesquisa qualitativa, com referencial tedrico abordando conceitos
relacionados a administracdo como o conceito do ato de administrar, planejamento,
comportamento do consumidor, marketing e mercado de bicicletas brasileiro atual, contrapondo a
coleta de dados por meio de documentos fiscais disponibilizados pela empresa, tendo como
objetivo encontrar correspondéncia com o mercado brasileiro no mesmo periodo analisado. Os
resultados apresentados apontam similaridades nos periodos analisados ao mercado brasileiro,
acompanhando a alteragcdo das vendas seja no aumento encontrado nos anos de 2019 e 2020,
chegando a um aumento de 133,11%, enquanto o mercado brasileiro, obteve 41,18%, e sua
diminuicdo nas vendas do ano de 2020 para 2021 de -35.80% e -3,33%, respectivamente.
Concluindo com esse trabalho a similaridade com o mercado brasileiro por meio das fases
apresentadas durante a pandemia, mas diferenca em relacéo a propor¢édo apresentada, onde o salto
da empresa analisada se deu muito maior e também uma diminuicdo nas vendas, refor¢ando a
importancia do entendimento da situacdo onde o consumidor esta inserido e suas necessidades
guando o macroambiente é um grande decisivo para a opinidao de compra, sendo chave principal

para um bom planejamento e entendimento atual do mercado que a empresa esta inserida.

Palavras-chave: Administracdo. Bicicletas. Comportamento do consumidor. Marketing.

Planejamento.
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ABSTRACT: The case study presented in this paper seeks the understanding of the current
bicycle market and the situation faced during the COVID-19 pandemic, analyzing sales during the
period 2018, 2019, 2020 and 2021, making a comparison between the Brazilian market and a
company in the cycling segment, located in the city of Ivaipord/PR. The methodology used is
characterized as qualitative research, with theoretical framework addressing concepts related to
administration such as the concept of the act of administration, planning, consumer behavior,
marketing and the current Brazilian bicycle market, planning, consumer behavior, marketing and
the current Brazilian bicycle market, contrasting the collection of data through tax documents
made available by the company, aiming to find correspondence with the Brazilian market in the
same period analyzed. The results presented indicate similarities in the periods analyzed in the
Brazilian market, following the change in sales either in the increase found in the years 2019 and
2020, reaching an increase of 133.11%, while the Brazilian market obtained 41.18%, and its
decrease in sales for the year 2020 to 2021 of -35.80% and -3.33%, respectively. Concluding with
this work the similarity with the Brazilian market through the phases presented during the
pandemic, but difference in relation to the proportion presented, where the jump of the analyzed
company was much higher and also a decrease in sales, reinforcing the importance of
understanding the situation where the consumer is inserted and their needs when the macro
environment is a major decision for the purchasing opinion, being the main key for a good

planning and current understanding of the market that the company is inserted.

Keywords: Administration. Bikes. Consumer behavior. Marketing. Planning.

1 INTRODUCAO

Este trabalho trata da analise da variacdo de vendas de bicicletas em uma loja de ciclismo
da cidade de Ivaipord/PR, quando comparada ao comércio nacional. Com énfase ao periodo
anterior e posterior a pandemia do COVID-19 vivenciada pelo mercado de atuacdo principal,
diretamente influenciado pelas regras de isolamento instituidas no periodo, onde a principal
atividade fisica liberada foi a pratica do ciclismo (LOURENCO; CHIQUETTO, 2020). A pesquisa
aborda conceitos em torno da administracdo, planejamento, marketing e comportamento do
consumidor, ligados a histéria do mercado de bicicletas no Brasil, chegando nos resultados e
entendimentos necessarios para compreender a possivel similaridade entre eles.

A administracdo pode ser considerada a acdo tomada de decisdo correta para realizar

objetivos e realocar recursos disponiveis, afim de tomar decisdes ideais para as situagdes
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apresentadas, onde Maximiano (2011, p. 102) apresenta o planejamento estratégico como “o
processo de estruturar e esclarecer os caminhos da organizagdo e os objetivos que ela deve
alcancar”, podendo ser sobre a producgéo, recursos humanos, marketing e entre outros processos
dentro da empresa, sendo o marketing o ponto principal de entendimento do presente trabalho.

Para Las Casas (2017) as sociedades atuais desejam cada vez mais que necessidades sejam
satisfeitas, sendo chamado de plano de marketing como a empresa lidara com esses processos de
mudanca do consumidor. Entende-se que esse planejamento serd o responsavel por atingir
resultados essenciais dentro da organizacdo, onde a natureza da situagcdo vem a influenciar sua
posicdo de compra. Com isso, entende-se que as organizagdes precisam estar preparadas para as
mudancas do comportamento do consumidor, onde no contexto atual do mercado de bicicletas, é
alto de extrema importancia, uma vez que o mercado passou por situacgdes atipicas.

Como metodologia para a elaboragdo deste trabalho, foram utilizadas a pesquisa
bibliografica qualitativa e por meio de documentos fiscais disponibilizados pela empresa,
buscando entender a variacdo das vendas ocorridas nos periodos de 2018, 2019, 2020 e 2021, se
caracterizando como um estudo de caso e posteriormente, analisa as semelhancas e diferencas
encontradas, fundamentando os resultados por meio das pesquisas bibliograficas disponiveis. Por
fim, considera as vantagens de um estudo do mercado em que esta inserido afim de criar uma
planejamento futuro de maneira que as variacGes das vendas podem ser correspondentes as
transformacgdes mercado, tendo ideia de possiveis tendéncias ligadas ao comportamento do

consumidor, seja como aumento ou diminuicdo de vendas.
2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Para esse estudo, em primeiro lugar, é necessario o entendimento da Administracdo que
segundo Chiavenato (2021), se transformou no ato de identificar os objetivos encontrados nas
organizacdes e reverter em aces organizacionais em areas envolvidas no processo, planejando
para que se realizem, garantindo uma competitividade no mercado nos dias atuais em um mundo
de alta concorréncia, na qual “o administrador deve obedecer a normas ou regras de
comportamento, isto &, a principios gerais para desempenhar as funcdes de planejar, organizar,
dirigir, coordenar e controlar” (CHIAVENATO, 2021, p. 90)

Oliveira (2013) conceitua:

Administragdo é o sistema estruturado e intuitivo que consolida um conjunto de
principios, processos e fungBes para alavancar, harmoniosamente, 0 processo de
planejamento de situacBes futuras desejadas e seu posterior controle e avaliacdo de
eficiéncia, eficacia e efetividade, bem como a organizacéo — estruturacdo — e a direcdo
dos recursos das organizacdes para os resultados esperados, com a minimizacdo dos
conflitos interpessoais. (OLIVEIRA, 2013, p. 08).
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Afirmando a necessidade de priorizacao dos pilares existentes dentro da Teoria Geral da
Administracdo, categorizados por fungdes ou atividades desenvolvidas, papéis e estilos de
atuacdo, habilidades, conhecimentos e interacbes diversas entre tarefas, podendo otimizar
processos dentro do desenvolvimento organizacional, influenciando na qualidade administrativa
e se consolidando como um conjunto de conhecimentos que podem ser aplicados em diferentes
organizacdes quando adaptados a realidade apresentada (OLIVEIRA, 2013).

Desse modo, pode-se entender que a administracdo & “tomar decisbes para cuidar
adequadamente dos recursos e realizar objetivos” (MAXIMIANO, 2011, p. 08) e para ser efetuada
de maneira correta a tomada e execucdo de decisdes, € necessario levar em consideracdo cinco
quesitos interligados, também chamados funcGes administrativas: organizagdo (dispor recursos
para que se alinhem com os objetivos esperados), lideranca (trabalhar com o corpo humano da
organizagcdo por meio de comunicacdo, motivacdo, para que seja possivel cumprir objetivos
esperados), execucao (realizacdo de atividades), controle (certificar que os processos relacionados
estdo sendo realizados de maneira alinhada com os objetivos) e o planejamento, mecanismo de
tomadas de decisdes futuras (MAXIMIANO, 2011)

Atividade de planejar, segundo Oliveira (2018) € considerada:

[...] como o desenvolvimento de processos, técnicas e atitudes administrativas, as quais
proporcionam uma situacdo viavel de avaliar as implicacdes futuras de decisfes presentes
em funcdo dos objetivos empresariais que facilitardo a tomada de decisdo no futuro, de
modo mais rapido, coerente, eficiente e eficaz. Dentro desse raciocinio, pode-se afirmar
gue o exercicio sistematico do planejamento tende a reduzir a incerteza envolvida no
processo decisorio e, consequentemente, provocar o0 aumento da probabilidade de alcance
dos objetivos, desafios e metas estabelecidos para a empresa. (OLIVEIRA, 2018, p. 04)

E importante destacar a existéncia de principios que devem ser respeitados para que haja
um bom planejamento e os resultados sejam como o esperado. Eles envolvem os aspectos ligados
na contribuicdo que o plano trara para a organizacéo, visando 0s objetivos maximos; trazendo essa
tatica como a base para qualquer acdo dentro de uma empresa (organizagdo, dire¢do, controle e
gestdo de pessoas), evidenciando a influéncia desse processo que pode modificar a estrutura
empresa, passando desde a area de gestdo de pessoas até processos, podendo trazer beneficios de
curto, médio e longo prazo, proporcionando efetividade, eficacia e eficiéncia as acdes da empresa
de maneira estratégica, usadas para maximizar os resultados e minimizar caréncias encontradas
(OLIVEIRA, 2018).

Para Andrade (2016):

[...] a estratégia € um modelo de comportamento que, de uma maneira intencional, ou
ndo, adquire consisténcia com o fluxo das acBes desenvolvidas. Por exemplo, as acdes
que produziram resultados positivos para uma determinada empresa tendem,
gradualmente, a influenciar a forma pela qual esta agira no futuro, “criando” um padréo
de comportamento. (ANDRADE, 2016, p. 04)
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Dentro do planejamento organizacional existem trés tipos de niveis que lidam com
objetivos e caracteristicas especificas para a empresa. O primeiro nivel, é chamado de
planejamento estratégico, lidando com situacGes genéricas e abordando a organiza¢do como um
todo, abrangendo planos futuros a serem feitos; o segundo € chamado de planejamento
operacional, tratando de tarefas que precisam ser efetuadas em curto prazo de maneira detalhada
e o planejamento tético, abrangendo de maneira mais especifica departamentos de uma empresa,
como o plano de marketing, exigindo varios processos para a sua execu¢cdo (ANDRADE, 2016).

Las Casas (2017, p. 353) define o plano de marketing como “[...] um documento
operacional, ele deve ser simples, de forma que todos o entendam bem; deve também ser prético
e flexivel”. Para o autor, as sociedades atuais exigem cada vez mais que suas necessidades sejam
satisfeitas e € na realizacdo de compras que encontrara recursos para satisfazer seu padrao de vida,
enfatizando o discernimento que empresas precisam ter sobre as mudancas ocorridas no dia a dia
como tecnologia, ambiente social e cultural, concorréncia e variaveis econdémicas, influenciando
a opinido do consumidor.

Segundo Wood (2015):

O planejamento de marketing ¢ o processo estruturado por meio do qual se determina
como fornecer valor para 0s consumidores, para a organizacao e para os stakeholders,
usando pesquisa e analise da situacdo atual, incluindo mercados e consumidores, e
determina também como desenvolver e documentar os objetivos, as estratégias e 0s
programas de marketing e como implementar, avaliar e controlar as atividades de
marketing para atingir os objetivos. (WOOQOD, 2015, p. 05)

Partindo desse conceito, entende-se que esse planejamento sera o responsavel por atingir
resultados essenciais dentro da organizacao, criando valor no mercado que estara inserida, levando
em consideracdo desejos e comportamentos dos consumidores que serd voltada a estratégia de
atuacdo do marketing, definido pela Associacdo Americana de Marketing (AMA) como “a
atividade, conjunto de conhecimentos e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade, de modo geral” (American
Marketing Association apud LEE; KOTLER, 2020).

Pride e Ferrel (2016) ressaltam que:

Estratégia de marketing é a selecdo de um mercado-alvo e a criagcdo de um mix de
marketing para satisfazer as necessidades dos participantes desse mercado-alvo. Uma
estratégia de marketing articula a melhor forma de usar os recursos da organizacdo para
alcangar os objetivos de marketing. (PRIDE; FERREL, 2016, p 40).

Segundo autores citado acima, o mercado € definido como um grupo de individuos que
desejam ou tem necessidade de um produto possuindo capacidade, vontade e autoridade para

efetuar a compra. Para isso, organizag0es devem atentar-se a categorizacgao de clientes, chamado
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mercado consumidor ou business-to-consumer (B2C), onde uma das abordagens utilizadas € a
segmentacdo de mercado, dividindo grupos de consumidores que detém similaridades.

Cobra e Urdan (2017) citam elementos que devem ser relacionados com as estratégias
utilizadas, chamados de mix de marketing, conhecidos como 4 Ps: preco, praca, produto e
promocéo, todos interligados para atender a necessidades em comum. Produto, deve trazer
beneficios ao consumidor com qualidade e configuracdo que atenderd as necessidades
apresentadas pelo mercado-alvo, ja o preco deve ser balanceado com custos de producéo e valor
de mercado que sera oferecido. Praca, sendo o processo de como o produto sera distribuido de
forma eficiente ao segmento mercado e a promocao, responsavel por estimular a venda do produto

Ou servico, onde:

Um segmento precisa ter potencial adequado. Um potencial atual e uma necessidade mal
atendida precisam ser evidenciados para que um segmento represente uma oportunidade.
As necessidades atuais sdo reconhecidas como a demanda por produtos e servicos
existentes. A necessidade potencial é a transformavel em desejos através da persuasdo.
Assim, os mercadologos desenvolvem estratégias para os segmentos mais significativos
em termos de potencial atual e/ou futuro. (COBRA; URDAN, 2017, p. 50)

As necessidades e desejos apresentados por esse mercado esta inserida no comportamento
do consumidor em meio de um processo constante, ndo se restringindo apenas ao momento da
compra, necessitando que a organizacdo crie um envolvimento do cliente com o produto,
considerado “[...]nivel de preocupacdo ou interesse relacionado com o processo de compra
iniciado pela necessidade de considerar uma compra especifica” (SOLOMON, 2016, p. 348), onde
a motivacdo de compra aumentara de acordo com que acredita-se que o produto ou servico
satisfara.

Para os autores Lee e Kotler (2015), é ideal que seja tracado primeiro seu publico alvo para
depois definir seu mix de marketing pois essa estratégica definird onde a organizacdo, ajudando
“a orientar sua estratégia de marketing, esclarecendo a esséncia da marca, as metas que o
consumidor atingird com sua ajuda e como isso acontecera de uma maneira Unica” (LEE;
KOTLER, 2015, p. 186), agregando e criando comunicacdo com o publico alvo, influenciando
seus comportamentos. Esse processo de identificacdo e influencia faz parte do marketing social,
sendo considerado por Lee, Rothschild e Smith (2011 apud LEE; KOTLER, 2015) como:

[...] um processo que utiliza principios e técnicas do marketing para mudar
comportamentos do publico-alvo em beneficio tanto da sociedade quanto do individuo.
E uma disciplina com orientaco estratégica, baseada na criagio, comunicacio, entrega
e troca de ofertas com valores positivos para individuos, clientes, parceiros e para a
sociedade em geral. (LEE; ROTHSCHILD; SMITH, 2011 apud LEE; KOTLER, 2015,
p. 07)

Essa vertente tem como objetivo apurar e influenciar as acGes para que o consumidor venha

a agir de acordo com a intencgdo da organizagdo, medindo o potencial dos segmentos de mercado,

10
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identificado por meio do comportamento barreiras, beneficios, motivadores ou concorréncias
dentro do cenério em que o publico alvo esté inserido (LEE; KOTLER, 2015).

De acordo com Las Casas (2017, p. 158) “os clientes quando tomam decisdo do que
comprar tém procedimentos diferentes para cada uma de suas necessidades”, consideradas
decisOes rotineiras, limitadas ou extensivas. Em compras rotineiras, geralmente efetuadas por
conta de momento especificos como preco, ofertas e credibilidade de marca, como compras em
supermercados. Decisdes limitadas ocorrem quando hd uma breve comparagdo entre produtos
ofertados, sem esforgos para tal, geralmente com marcas de roupas, assessorios esportivos, com
produtos semelhantes, ja as extensivas sdo compras de especialidades, onde demandara
experiéncia para que seja efetuada a compra, gerando esfor¢co e consumindo tempo maior de
escolha, visto em compras de imoveis e automoveis. (LAS CASAS, 2017)

Hawkins (2018, p. 09) analisa a jungdo das estratégias de marketing com o estudo do
comportamento do consumidor a chave para o sucesso em um ambiente de alta concorréncia para
0s consumidores quando formulada com o mix de marketing, onde quando o produto é associado,
passa a ser classificado como um produto total, apresentado ao mercado-alvo ¢é “[...Jenvolvido em
processar informacdes e em tomar decisfes voltadas para manter ou melhorar seu estilo de vida
(individuos e lares) ou seu desempenho (empresas ¢ outras organizac¢des)”. O autor classifica o

comportamento do consumidor como:

[...] o estudo de individuos, grupos ou organizacdes e dos processos usados para
selecionar, assegurar, usar e descartar produtos, servigos e experiéncias ou ideias para
satisfazer as necessidades e aos impactos que esses processos tém sobre o consumidor e
a sociedade. (HAWKINS, 2018, p. 26)

Portanto, entende-se que o estudo de por que os consumidores compram, resulta das
percepcOes de problemas e oportunidades de um produto ou servico, onde a natureza da situacao
vem a influenciar sua posicdo de compra. ldentificando também em como o crescente
popularizacdo da tecnologia, em especial a internet, influencia no processo de decisdo,
considerada uma canal natural para se comunicar com os publico (HAWKINS, 2018).

A internet pode ser considerada atualmente a responsavel pela a massificacdo da
informacao e facilidade de comunicacdo, mudando o comportamento do mercado, explicada por
Las Casas (2017):

Com o desenvolvimento tecnoldgico e 0 aumento das midias sociais, 0s consumidores
ganharam poder e se tornaram mais preparados e conscientes de seu papel de comprador.
As midias favoreceram mudangas em procedimentos, comportamentos de compras,
permitindo acesso para reclamacdes, além de outras possibilidades. O mercado se tornou
muito &gil com ofertas abundantes e clientes mais participativos. (LAS CASAS, 2017, p.
44)

11
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Atualmente, com a exposicdo da internet, os consumidores estdo recebendo mais ofertas e
facilidade para usufruir de produtos antes encontrados com maior dificuldade, fazendo com que
mude seu comportamento para o século XXI, onde canais de vendas no varejo online terad
vantagem sobre uma de atendimento somente fisico, precisando encontrar oportunidades, onde
Kotler (2021) define:

Oportunidade de mercado como uma area de necessidades e interesses do comprador, na
qual existe uma probabilidade alta de uma empresa conseguir desempenhar uma
atividade lucrativa ao satisfazer essas necessidades. [...]Uma oportunidade de mercado é
criada quando um profissional de marketing identifica um grupo de tamanho suficiente e
cujas necessidades nédo estdo sendo atendidas. (KOTLER, 2021, p.39)

A partir disso, afirma que as oportunidades podem ser criadas como oferecimento de algo
que esta em falta, oferecer de maneira diferenciada um produto ja existe ou fornecendo um novo
produto ou servigo, onde “inimeras oportunidades de mercado emergem do macroambiente em
constante mudanca. As empresas devem ser rapidas em identificar tendéncias” (KOTLER, 2021,
p. 82).

Trazendo para o contexto atual, podemos ver a necessidade de achar oportunidades no
mercados quando o assunto € bicicletas. De acordo com ANTP - Associacdo Nacional de
Transportes Publicos (2017) se encontra popularizada desde 1950-1970, criando espago por meio
da classe trabalhadora, sendo chamadas de Barra Forte, famosas por sua rigidez dos quadros,
propicia para carregar cargas, mas apenas em 1990, apds as aberturas econdmicas da época, foi
introduzida um novo modelo do mesmo produto, chamadas de mountain bike (MTB), reaquecendo
o mercado e fomentando aberturas de bike shops (lojas especializadas) facilitando a compra de
bicicletas completas e componentes para manutencéo, ligadas ao crescimento de marcas nacionais
e introducdo de marcas importadas no pais que conquistaram também espacos no mercado interno.
No entanto, demorou para gque entrasse em agendas publicas, sendo citada de maneira importante
no Codigo de Transito Brasileiro de 1997, na lei n°® 9.503, de 23 de setembro de 1997
(VASCONCELLOS, 2014)

De acordo com a Abraciclo - Associacdo Brasileira dos Fabricantes de Motocicletas,
Ciclomotores, Motonetas, Bicicletas e Similares (2020) “a bicicleta, por sua vez, evoluiu muito a
partir do ano 2000, a ponto de se transformar em simbolo da mobilidade sustentavel”, incentivada
por meio de politicas publicas e flexibilidade de mobilidade dentro de cidades, portanto, para
entender o mercado é preciso considerar a decadéncia de modelos basicos e o aumento da
tendéncia de modelos modernos, alinhada com politicas de incentivo (ABRACICLO, 2020).

Tais politicas, entdo inclusas no Programa Brasileiro de Mobilidade por Bicicleta —

ici i inistério das Cidades, considerando ici i
Bicicleta Brasil do Minist das Cidad d do “0 uso da bicicleta como um meio de

12
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transporte alternativo acessivel a populacgdo, integrado aos demais modos de transporte publico,
aliando seu baixo custo de aquisicdo e manutencdo a utilizacdo de pequeno espago urbano,
contribui como elemento ndo poluente e nao impactante no meio ambiente” (PORTAL DE
LEGISLACAO, 2004). Resultando desse incentivo econdmico, a qualidade de vida trazida pela
utilidade da bicicleta, citado pela Alianca Bike - Associacdo Brasileira do Setor de Bicicletas
(2021):

[...] que o estimulo & producéo nacional e ao consumo de bicicletas deve elevar o bem-
estar dos usudrios deste meio de transporte, levando a uma melhoria nas condi¢8es gerais
de utilizagdo desta como uma forma de locomoc&o que, além de menos custosa ao usuario
em relacdo a outros meios de transporte, é menos custosa a sociedade em geral.
(ALIANCA BIKE, 2021)

A Associacdo Brasileira do Setor de Bicicletas tem como misséo fortalecer a economia e
0 uso de bicicletas em ambito nacional, tendo como membros empresas e organizagdes sediadas
no territorio nacional, com ramo principal de atividade o setor de bicicletas. Atuando como porta-
voz do setor, atingindo decisfes governamentais e conquistando prémios como “Promovendo a
mobilidade por bicicletas no Brasil” na categoria “Levantamento de Dados”, obtendo também
éxito durante a pandemia, pressionando estados e municipios para obtencdo do reconhecimento
de Bike Shops como servico essencial durante a pandemia, medida importante para o
funcionamento das lojas, tendo sucesso e interferindo nos resultados obtidos por esse estudo
(ALIANCA BIKE, 2020)

De acordo com a Alianca Bike (2021), a partir de uma pesquisa feita em ambito nacional
em 2018, o Brasil contava com 8.936 estabelecimentos varejista de bicicletas, somando 39% dos
municipios brasileiros, distribuidas em 42% das lojas de bicicletas estdo na regido Sudeste; 25%
no Nordeste; 16% no Sul; 10% no Centro-Oeste; e 7% no Norte, onde baseado também por meio
de monitoramentos com lojistas e nos dados de producdo, montagem e importacdo de bicicletas e

componentes, chegaram em estimativa de vendas durante os anos de 2018, 2019, 2020 e 2021.

Quadro 1 — Variacdo das vendas de bicicletas vendidas no Brasil

Ano Quantidade ‘ % ‘
2018 4 a 4,5 milhdes de unidades -
2019 4 a 4,5 milhdes de unidades 0%
2020 6 milhdes de unidades 41,18%
2021 5,8 milhdes de unidades -3,33%

Fonte: Associacdo Brasileira do Setor de Bicicletas, 2021 (Adaptado pelo autor, 2022)
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Ao longo dos anos pode-se identificar um aumento significativo de unidades vendidas em
2020, com um salto estimado de 1,5 a 2 milhdes de unidades de bicicletas vendidas, onde os
modelos mais famosos foram as MTB, em configuracdes de entrada, nos valores de R$800,00 a
R$2.000,00. Lojas venderam seus produtos em estoque, além de comercializarem mais bicicletas
usadas, ocasionando ainda sim, o pico de vendas, mesmo com uma frequente queda na producéo
e importacdo de modelos. Constatando que vendas s6 ndo foram maiores por crises enfrentadas
por distribuidores, onde o mercado admitiu maior fluxo de produtos para a linha de montagem e
0s principais fabricantes ndo conseguiram atender a crescente demanda, impactando diretamente
o consumidor (ALIANCA BIKE, 2021)

Esse aumento pode ser justificado por conta da alteracdo da mobilidade urbana durante e

pos-covid-19. De acordo com Lourengo e Chiquetto (2020):

A mobilidade urbana volta a estar no centro das discussfes sobre o meio ambiente
urbano, na medida em que as principais recomendacdes da Organizacdo Mundial da
Saude (OMS) para evitar o contagio e achatar a curva das contaminagdes passam
necessariamente pela pratica do isolamento social e de se evitar aglomeracdes.
(LOURENCO; CHIQUETTO, 2020)

Em contrapartida, houve uma estimativa da diminui¢cdo em 2021 de 200.000 unidades
vendidas, ocasionada pela escassez de pecas citada, explicada também com pico de vendas em
2020. Jaem 2021 houve queda na procura por bicicletas novas, em configuracédo de entrada citadas
acima, pontualmente as mais comercializadas durante 2020 com recordes de vendas no pais,
também influenciada pela flexibilizacdo do isolamento social, afetando o consumo. (ALIANCA
BIKE, 2021).

3. METODOLOGIA

Considerando o objetivo do presente trabalho, € necessario a consideracdo de métodos
aplicados para realizacdo e obtencdo dos resultados neste trabalho, seja para compor a parte tedrica
e final, que foi realizada na pratica analisando o periodos especificos de vendas de uma empresa
do ramo esportivo, voltada para ciclismo, sendo classificado como um estudo de caso, definido
como o “desenvolvimento de uma pesquisa investigativa, baseada no estudo de um evento de
carater exclusivo, sendo que seus resultados ndo podem ser estendidos e aplicados a outros, por
mais parecidos ou assemelhados que sejam” (NASCIMENTO, 2016, p. 60)

A abordagem apresentada por essa pesquisa € pautada em registros institucionais da
organizagdo estudada, coletada por meio de relatorios produzidos no dia a dia de movimentacdes,

classificado como abordagem qualitativa. De acordo com Sampieri, Collado e Lucio (2013):
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O enfoque qualitativo é selecionado quando buscamos compreender a perspectiva dos
participantes (individuos ou grupos pequenos de pessoas que serdo pesquisados) sobre 0s
fendmenos que os rodeiam, aprofundar em suas experiéncias, pontos de vista, opinides e
significados, isto €, a forma como os participantes percebem subjetivamente sua
realidade. (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013, p. 376)

Caracterizando também esse tipo de pesquisa por meio da utilizacdo de registros,
documentos e objetos que possam ser Uteis, certificando a autenticidade dos métodos utilizados.
Tendo a utilizagdo da revisdo bibliografica como referéncia, se fazendo necessaria para justificar
0 estudo apresentado, auxiliando os fatos analisados. (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013)

Partindo dessa premissa, devemos entender a revisdo bibliogréafica, onde Lakatos (2021)

classifica como:

[...] um apanhado geral sobre os principais trabalhos ja realizados, revestidos de
importancia por serem capazes de fornecer dados atuais e relevantes relacionados com o
tema. O estudo da literatura pertinente pode ajudar a planificacdo do trabalho, evitar
duplicagBes e certos erros, e representa uma fonte indispensavel de informagdes.
(LAKATOQOS, 2021, p. 25)

Entende-se ent&o, que técnica tem como objetivo apresentar um caminho ja tragado sobre
o determinado assunto, aproveitados durante a pesquisa, para localizar e identificar dados para
servir de base para a formulacdo do seu estudo de caso, podendo ser desde publicacfes avulsas,
jornais, livros, pesquisas, monografias, teses etc. (LAKATOS, 2021).

A analise de dados apresentada tem como objetivo o entendimento do mercado de
bicicletas em que a empresa esta inserida na cidade de Ivaipord/PR e a regido do Vale do lvali,
principal fonte de vendas da empresa. Levando em consideragdo o momento vivido no Brasil,
relacionado a pandemia de COVID-19, onde a mobilidade urbana foi pauta de discussdes, em
consideracédo a recomendacao Organizacdo Mundial da Saude (OMS), afim de incentivar a pratica
do isolamento social e de se evitar aglomeracGes, por se tratar de um esporte praticado de maneira
individual. (LOURENCO; CHIQUETTO, 2020).

Ja para os resultados desse este estudo de caso, foi utilizada a coleta de dados por meio de
documentos particulares associados a empresa, sendo relatérios informativos de volume de
vendas, para mensurar o volume de vendas com o comportamento do consumidor referente ao
periodo analisado, incorporando os resultados com embasamento na fundamentacdo tedrica

recolhida.
4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os documentos apresentados pela empresa analisada por essa pesquisa, foram gerados por

meio de relatorios de bicicletas vendidas durante o periodo de 4 anos (2018, 2019, 2020 e 2021)
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apresentando resultados suficientes para que haja um comparativo com o mercado brasileiro de
bicicletas. Foram computados todos os tipos de bicicletas comercializadas, infantis até modelos

adultos, abrangendo os modelos novos e também seminovos no ato da venda.

Quadro 2 — Variacdo das vendas na Cycling Nard’s Bike Shop

Ano Quantidade %
2018 273 unidades )
2019 296 unidades 8.42%
2020 690 unidades 133.11%
2021 443 unidades -35.80%

Fonte: Cycling Nard’s Bike Shop, 2022 (Adaptado pelo autor, 2022)

Observa-se com o grafico, uma mudanca de unidades vendidas entre o ano de 2018 e 2019,
diferenciando os dois anos por uma diferente de 23 unidades de bicicletas, se fazendo compativel
com o mercado brasileiro de bicicletas entre os anos analisados, onde se manteve estavel a
quantidade de unidades vendidas, explicada por dados informados por meio da Associac¢do do
Setor do Bicicletas (2021), ha um intervalo de aproximadamente 500.000 unidades vendidas,
podendo ser explicada pela normalidade que o mercado passou, sem a influéncia da pandemia
vivenciada nos anos seguintes, onde a quantidade de unidades vendidas ndo se alterou seu padréo.

Ja em 2020 é possivel identificar 0 aumento das vendas, relacionado ao momento de
pandemia sofrida, onde a Organizacdo da Mundial da Saude indicou o uso da bicicleta como meio
de transporte e atividade fisica ideal no momento de isolamento social. Na empresa analisada, é
possivel ver o salto de 394 unidades comercializadas, situacdo semelhante ao mercado brasileiro,
onde houve um aumento de aproximadamente 1 milhdo de unidades vendidas. Associando
também a mudanca do comportamento do consumidor, relacionado ao mercado estudado onde
influenciados pela situacéo, explicado por Lourenco e Chiquetto (2020), se atentaram ao crescente
mercado de bicicletas.

Em contrapartida, no ano de 2021 houve uma diminuicdo na quantidade de unidades
comercializadas no mercado brasileiro, explicado pelo fato da flexibilizacdo das regras de
isolamento social (ALIANCA BIKE, 2021). Do mesmo modo que é possivel analisar a diminuicéo
também na Cycling Nard’s Bike Shop, resultando em 247 unidades a menos de bicicletas
comercializadas, similar ao resultado encontrado por meio da pesquisa da Associagdo Brasileira

do Setor de Bicicletas.
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Quadro 3 — Diferenga de unidades vendidas na Cycling Nard’s Bike Shop

Ano Quantidade

2018 até 2019 Aumento de 23 unidades
2019 até 2020 Aumento 394 unidades
2021 Diminuicdo de 247 unidades

Fonte: Cycling Nard’s Bike Shop, 2022 (Adaptado pelo autor, 2022)

A diferenca entre os anos 2020 e 2021 também apresentaram similaridades com o mercado
brasileiro, onde houve a queda de unidades vendidas porém se manteve acima dos valores
encontrados no ano de 2018 e 2019. Isso pode ser explicado pela flexibilizagcdo do isolamento
social quando relacionado a 2020 observando a diminui¢do de unidades vendidas. Ao mesmo
tempo que o mercado se manteve acima dos anos passados (2018 e 2019), onde mesmo com a
baixa, o estilo de vida voltado ao ciclismo se popularizou e continua sendo desejado por
consumidores.

Por meio desses resultados, € possivel identificar a mudanga no comportamento de compra
dos consumidores, onde Hawkins (2018) explica esse fendmeno como o resultado de problemas e
oportunidades de um produto ou servi¢co, fazendo com que situacdo vivida pelos compradores
influencie diretamente o consumo, onde a procura pela atividade fisica se intensificou durante os
periodo analisado. Intensificado também por meio da utilizacdo da internet, apontado por Kotler
(2021) que o comportamento do consumidor do século XXI esta mudando e afirma que as
oportunidades podem ser criadas como oferecimento de algo que estad em falta, onde empresas tem
que se manter atualizadas para essa rapida identificacdo e acdo no mercado, uma vez que se faz
necessario uma mudanca rapida para atender os consumidores influenciados e interessados no

produto nesse hovo momento de mercado.

Quadro 4 — Diferenga de varia¢do de vendas Brasil e Cycling Nard’s Bike Shop

Ano % Brasil % Cycling Nard’s Bike Shop
2018 - -

2019 0% 8.42%

2020 41.18% 133.11%

2021 -3.33% -35.80%

Fonte: Associagdo Brasileira do Setor de Bicicletas, 2021. Cycling Nard’s Bike Shop, 2022 (Adaptado pelo
autor, 2022)

A partir dos dados coletados, foi possivel fazer a analise por meio de porcentagens,

acarretando em uma andlise integralizada da variagdo tanto de aumento quanto diminuigdo do
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mercado de bicicletas. Encontrando uma similaridade entre o mercado brasileiro de bicicletas e a
empresa analisada, identificando o seu aumento e diminuigdo de vendas acompanhando o padréo
nacional, apresentando diferencas aparentes no ano de 2018 para 2019, onde o padréo nacional se
manteve entre 4,5 a 5 milhdes, sem nenhum aumento aparente e na Cycling Nard’s Bike Shop
houve um aumento de 8.42% no mesmo periodo analisado.

Destacando um aumento de mais de 133.11% nas vendas da empresa no ano de 2020,
sustentando os dados coletados onde houve a influéncia da pandemia no mercado nacional de
bicicletas, e apds as flexibiliza¢bes, uma diminuicdo de 35.80% nas vendas, definindo assim uma
similaridade entre as fases vividas pelo mercado brasileiro, e a diferenciacdo entre a proporgdes

apresentadas pela empresa, uma vez que o0 aumento das vendas se deu em disparado.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se com esse estudo de caso, a similaridade entre as vendas da empresa analisada
e 0 mercado brasileiro de bicicletas, representado pelo aumento no Brasil de 41.18% e no local de
estudo de 133.10% mediante as proporc¢des analisadas de unidades comercializadas, se fazendo
de extrema importancia os resultados serem pautados em dados reais de consumo.

Por meio dos resultados, é necessario o entendimento do momento vivenciado pelo
mercado nos anos analisados, onde houve um aumento do desejo do consumidor sobre o produto
apresentado, justificado por Hawkins (2018) como o resultado do consumidor sobre as percepgdes
de problemas e oportunidades, onde a natureza da situacdo veio a influenciar a posic¢éo de compra.

Através do estudo de caso realizado por meio de base de dados disponiveis pela Associacdo
Brasileira do Setor de Bicicletas, documentos fiscais disponibilizados pela empresa, e bibliografia
disponibilizada, ha o entendimento da necessidade que o mercado estudado tem sanar 0s desejos
e necessidades do consumidor, uma vez que seu consumo foi exposto a uma situacdo ndo comum
vivenciada pela populacdo. De acordo com Kotler (2021), o macroambiente em constante
mudanca é a chave para empresas identificarem tendéncias e usa-las ao seu favor, como a revenda
de bicicletas seminovas para atender um possivel publico que ndo esta disposto a gastar o valor
inicial do produto, na faixa de R$800,00 a R$2.000,00 (ALIANCA BIKE, 2021).

Como citado por Hawkins (2018) a chave para o sucesso em um ambiente de alta
concorréncia para os consumidores pode ser formulada pelo mix de marketing, conseguindo
atingir todas as expectativas criadas pelo consumidor no periodo analisado, como disponibiliza¢éo
de Dbicicletas na faixa de valor que os clientes gostariam de comprar, oferecimento de servicos

personalizados como oficinas para concerto dos produtos e também atrativos para que cada vez
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mais 0 consumidor sinta a necessidade do equipamento utilizado, onde a internet pode ser
considera a chave para muitas mudancas apresentadas pelo consumidores. Por conta do avango da
tecnologia, os consumidores passaram a ganhar poder e tornaram-se mais conscientes de seu papel
como compradores, com mudancas comportamento de compra por conta de um mercado
extremamente flexivel com muitas ofertas e envolvimento mais ativo do cliente (LAS CASAS,
2017), onde internet se tornou um meio de comunicagdo e compras dindmico, onde o plano de
marketing vem para ajudar a empresa a atingir objetivos e expectativas do mercado que esta
inserida.

A empresa analisada teve a necessidade de se adaptar ao mercado uma vez que suas vendas
aumentaram rapidamente de um ano para o outro, um aumento que ndo estava planejado, podendo
ter riscos de ndo conseguir acompanhar as alteragdes do mercado, reforgando a importancia de um
planejamento empresarial para possiveis momentos ocorridos de mudancga no mercado. Também
tomando atengdo para 0s proximos passos a serem tomados relacionados a vendas, considerando
mercado brasileiro teve uma queda na demanda de bicicletas no total de -3,33% e na loja uma
queda de -35.80%, mesmo que com a taxa maior do que 0s anos pre-pandemia.

Por fim, considerando os resultados obtidos, como sugestdo para a empresa analisada,
estd a conferencia dos dados da loja com o do mercado para possiveis expansoes e decisdes de
compras de estoque, uma vez que as fases de venda da empresa e mercado nacional, se mostraram
similares, onde houve alteracdo nas vendas nos anos analisados, tracando uma relacdo entre os
dois. Resultando a conclusdo que as vendas da Cycling Nard’s Bike Shop foram maiores ao
comeércio brasileiro apesar de acompanhar o aumento e diminui¢do de vendas, dado que o local
que a empresa estd inserido também tem influéncias sobre o aumento das porcentagens
encontradas, indicando um grande envolvimento com os consumidores e amantes do ciclismo
regido em que esta instalada.

Trazendo a importancia de também do mesmo ou diferente ramos de atuacdo, se
mantenham atualizados com o mercado brasileiro de vendas, podendo tracar planejamentos e
objetivos possiveis de serem realizados, exercendo a administracdo de empresas de maneira que
0s objetivos se realizem, trazendo uma competitividade em ambientes de alta concorréncia.
(CHIAVENATO, 2021)
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