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RESUMO

A globalizacéo, o aumento da oferta, as mudancas mercadoldgicas, vem trazendo evolugdes no
mercado. Além disso, as exigéncias dos consumidores ficam cada vez maiores, e as empresas
precisam estar preparadas para sobressair-se de maneira eficaz deste cenario. As empresas
principalmente as de pequeno e médio porte, precisam estar atentas a este contexto, agindo de
maneira estratégica, com a utilizacdo do Marketing e suas ferramentas, para assim alcancar uma
vantagem competitiva e conseguir se destacar no mercado. Portanto este estudo tem o propdsito

de analisar e avaliar as estratégias de marketing exercidas na EQ Bike.

Palavras-Chave: Estratégia, Marketing, Varejo, Setor ciclistico.



ABSTRATC

Globalization, the increase in supply, and the market changes have been bringing developments
in the market. In addition, the demands of consumers are getting bigger and bigger, and
companies need to be prepared to stand out in this scenario effectively. Companies, especially
those of small and medium size, need to be attentive to this context, acting in a strategic way,
with the use of Marketing and its tools, in order to achieve a competitive advantage and be able
to stand out in the market. Therefore this study has the purpose of analyzing and evaluating the

marketing strategies exercised in the EQ Bike.

Keywords: Strategy, Marketing, Retail, Cycle Sector.
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1. INTRODUCAO

O capitulo seguinte apresenta a situacdo problematica, a justificativa da escolha do
tema, a pergunta de pesquisa do Trabalho de Concluséo de Curso (TCC), os objetivos geral e
especificos, aléem da forma como este estudo encontra-se organizado.

1.1 SITUACAO PROBLEMATICA

Em meio ao cenério atual do mercado, as organizacbes ficam cada vez mais
vulneraveis em decorréncia da crise econdmica. Para se destacar neste cenario, se faz necessario
decisOes rapidas e certeiras, & necessario que os gestores criem estratégias de marketing que
busquem um posicionamento competitivo.

Para Hittet al (2008) a estratégia € definida por um conjunto de acGes e compromissos,
integrados e coordenados, impulsionados a explorar as competéncias essenciais da organizacdo
a fim de obter vantagem competitiva. Segundo Hooley (2005) a estratégia é a adequacdo das
atividades de uma organizacao ao ambiente em que ela opera e a seus proprios recursos.

Desenvolver ou implementar estratégias organizacionais exige analise e compreensdo
do mercado de atuacdo. As organizacBGes vivem em um ambiente dindmico e inconstante, em
todos os aspectos. Os clientes querem cada dia mais beneficios e exigem um atendimento mais
personalizado, onde anseiam que as suas expectativas sejam atendidas, assumindo um papel
ativo no mercado.

Atualmente o mercado competitivo exige cada vez mais um atendimento
personalizado em busca de satisfazer e fidelizar seus clientes. Para Kotler e Keller (2006)
satisfacdo é o resultado da comparacdo entre o desempenho e as expectativas percebidas. O
autor fala que os clientes que estdo altamente satisfeito séo muito menos propenso a mudar,
guando aparece uma oferta melhor, criando um vinculo emocional com a marca resultando na
fidelidade do cliente.

Muitos individuos ndo imaginam que por tras de um comeércio estabelecido muitas
decisbes estratégicas sdo tomadas para que bens e servicos possam ser oferecidos

convenientemente.
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De acordo com Camarotto (2009), o varejo € um dos maiores setores da economia em
diversos paises e tem atravessado dramaéticas e interessantes mudancgas. Segundo Parante
(2000), o varejo consiste em todas as atividades que engloba o processo de venda de produtos
e servicos que atende a uma necessidade pessoal do consumidor final.

Nos ultimos anos, surgiu uma demanda grande no setor de bicicletas e acessorios para
bicicletas. Aumentando a competitividade do revendedores de bicicletas, para absorver essa
demanda do mercado. Segundo a Associacdo Brasileira dos Fabricantes de Motocicletas,
Ciclomotores, Motonetas e Bicicletas (ABRACICLO), o Brasil é o 5° maior consumidor de
bicicletas do mundo e o terceiro maior produtor de bicicletas do mundo. No ano de 2012, o
Brasil produziu 4.169 milhdes de bikes.

Diante do cenério apresentado encontra-se a empresa objeto de estudo deste trabalho,
a EQ Bike, localizada na cidade de Caruaru-PE, uma empresa de pequeno porte do ramo de
bicicletas e acessorios para bicicletas, apresenta um grande potencial de crescimento dentro do
mercado em que esta inserida. Esta tem como seus principais clientes o consumidor final. O
estudo primeiramente ira compreende-la no que diz respeito ao seu Marketing, e
posteriormente, propor acoes e ferramentas que contribuirdo efetivamente para a organizacao,
acarretando em resultados positivos e podendo vir a despertar assim o interesse dos gestores
sobre a importancia que a estratégia de Marketing possui.

1.2 JUSTIFICATIVA

O conceito de Marketing para Kotler e Keller (2006) consiste na identificacdo e
satisfacdo das necessidades sociais e individuais, por meio de uma troca de valor. O mesmo fala
que a administracdo de Marketing é tida como arte e ciéncia responsavel por selecionar
mercados-alvo, por captar, fidelizar e manter, mediante o desenvolvimento da entrega e da
comunicagdo de um valor superior, os clientes. Atualmente o mercado vive em constante e
rapida mudanca, que traz para os consumidores a necessidade de produtos e servigos que
facilitem a sua vida e preservem ou ndo desperdicem o seu tempo. Segundo Hooley et al (2005)
0 marketing estratégico busca criar respostas eficazes aos ambientes mercadoldgicos em
transicdo, definindo segmentos de mercado e oferecendo soluges em forma de produtos ou
servigos para esses mercados-alvo. Assim, percebe-se a importancia do tema abordado para as
organizagOes, principalmente as de micro e pequeno porte, que vivem em um ambiente

altamente competitivo e que exige respostas com eficacia.
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O presente trabalho proporcionara para a area da administracdo de Marketing uma
abordagem sobre o marketing estratégico voltado para o varejo nas organizag¢fes de micro e
pequeno porte, considerando a importancia que estas possuem econdmica e socialmente. O
estudo de caso analisara uma empresa de “bike shop” da cidade de Caruaru-PE, sob a
perspectiva das estratégias de marketing varejista, bem como ira propor solucbes que
influenciem a tomada de decisdo dos gestores da organizacao.

O marketing estratégico tem por esséncia garantir que 0s recursos e capacidades da
organizacdo correspondam as necessidades do ambiente onde ela esta inserida (HOOLEY,
2005). E a partir dele que a empresa molda o seu pensamento e sua forma de atuacio no
mercado, de maneira estratégica e objetiva, trazendo assim diferenciais que resultardo em
vantagens competitivas. Dessa forma é relevante a importancia deste estudo para o
desenvolvimento e a sobrevivéncia das micro e pequenas empresas deste ramo de negocios.

A facilidade de obter informagdes, bem como a importancia que a cidade de Caruaru
tem dentro do cenério econémico regional, contribuiram para a escolha da empresa EQ Bike
para a realizacdo deste trabalho. Um dos motivos para a realizacdo deste estudo, foi que a partir
dele os gestores das micro e pequenas empresas poderdo tracar estratégias atraves das
ferramentas de marketing para que possam entrar, permanecer e crescer em um ambiente t&o
competitivo como o que estdo inseridos, contribuindo assim para o desenvolvimento econdmico

e social da regido.

1.3 PERGUNTA DE PESQUISA

Levando em consideracdo o contexto apresentado, a pergunta de pesquisa que norteia
o desenvolvimento deste trabalho é:

e Como os gestores e clientes avaliam as estratégias de marketing da EQ Bike?

1.4 OBJETIVOS GERAL E ESPECIFICOS

Levando em consideracdo a pergunta de pesquisa, 0 objetivo geral é:
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e Auvaliar a percepc¢do dos gestores e cliente da EQ Bike, sobre as estratégias de Marketing

utilizadas na organizacao.

Os objetivos especificos sdo:

o Identificar e analisar os pontos fortes e fracos da EQ Bike.
e Descrever as estratégias de marketing da EQ Bike.

e Propor solucBes gerenciais atravées das ferramentas de marketing estratégico.

1.5 ORGANIZACAO DA MONOGRAFIA

O contetido desta monografia encontra-se organizado da seguinte forma.

O capitulo 1 apresenta a problematica e a justificativa, a pergunta de pesquisa e 0s
objetivos geral e especificos.

O capitulo 2 faz a apresentacdo da organizacdo objeto de estudo, sua missdo, visdo e
0 seu setor de atuacao.

O capitulo 3 traz a fundamentacdo tedrica utilizada para o desenvolvimento deste
estudo.

O capitulo 4 apresenta a metodologia explorada para a realizacdo da pesquisa.

O capitulo 5 faz uma analise dos dados obtidos por meio da pesquisa, tendo como base
de interpretacéo o referencial tedrico.

No capitulo 6 é apresentada a conclusdo do trabalho, com implicac6es, limitacGes e
sugestdes para futuros estudos.

O sétimo 7 e o ultimo capitulo, mostram o referencial e os apéndices, respectivamente
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2. CARACTERIZACAO DA EMPRESA E DO AMBIENTE

2.1 INTRODUCAO

Este capitulo apresenta a organizacao objeto de estudo, mostrando sua historia, missao

e visdo, assim como o ambiente em que ela esté inserida.

2.2 AEQBIKE

A EQ Bike é uma empresa caracterizada como de pequeno porte, que funciona através
da colaboragdo de 5 (cinco) funcionérios. Atua no comércio varejista de bicicletas e acessorios,
oferecendo bicicletas, pecas de manutencdo, acessorios, vestuarios para ciclistas e servigos,
como manutencdo e Bike Fit. Esta localizada na cidade de Caruaru, Pernambuco.

Com o ponto de venda em Caruaru-PE, a empresa atende clientes de sua cidade,
cidades circunvizinhas, para a capital Pernambucana e para outros estados como Paraiba e
Alagoas.

Os setores da organizacdo, objeto de estudo, sdo divididos em diretoria, que orienta,
lidera e coordena as atividades; estabelece objetivos e estratégias; e acompanha e avalia 0s
resultados dos demais departamentos: Setor administrativo, setor financeiro, setor de
manutencdo e setor de vendas. Junto a esses existem os setores de assessoria que nao sao feitos
diretamente pela organizacao: Setor de Contabilidade assessorando o administrativo-financeiro
e 0 Setor de Marketing Digital.

O setor administrativo fica responsavel pelo o planejamento, organizacao, direcdo e
controle estratégico da empresa e demais areas da organizacdo. Afim de obter metas e
resultados estabelecidos. Sendo o departamento mais importante da empresa.

O setor financeiro lida diretamente com a assessoria contabil. Responde pelo
gerenciamento financeiro e fiscal, auxiliando o planejamento da empresa atraves das analises
financeiras. O departamento também atua na parte trabalhista da organizagdo. Este setor tem a
funcdo de garantir 0s recursos da empresa para que possa cumprir seus objetivos, mantendo-se

ativa e competitiva, garantindo ndo apenas o lucro imediato mas também ao longo prazo.
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O setor de vendas trabalha diretamente com os clientes no atendimento, fornecendo
informagdes necessarias para o cliente e buscando atingir metas estabelecidas pelo setor
administrativo.

A organizacao, possui uma setor de manutencao, a oficina EQ Bike, que é responsavel
pelo servigos de montagem e manutengéo das bicicletas de seus clientes, com colaboradores
treinados pelas as industria de bicicletas. O setor de manutencéo é o setor da empresa, que tem
por funcdo de montar e fazer a manutencao das bicicletas dos clientes. Realizando revisdes e
prestando servi¢os com qualidade.

A organizagdo ainda possui uma area destina ao bike fit, que é nada mais que o ajuste
e/ou adequacdo da bicicleta para o ciclista, uma avaliacao de ajuste da bicicleta para o tamanho
do ciclista, com o objetivo de evitar lesdes e melhorar a performance do ciclista.

A empresa também possui uma consultoria de marketing digital, que tem a funcédo de
produzir contetdo nas redes sdcias com o objetivos de atrair novos clientes e manter uma

relagdo mais proxima com os clientes.

2.3 BREVE HISTORICO DA EQ BIKE

A EQ Bike foi criado pelo fisioterapeuta Vinicius Duarte e pelo seu irmao Marcelo
Duarte, no ano de 2014. A parti da ideia de poder criar um novo negocio que pudesse se
relacionar com a sua profissdo de fisioterapeuta, oferecendo o servigo de bike fit. Com o
objetivo de ter uma loja conceituada e diferenciada suprindo uma caréncia da regiao.

A empresa escolheu trabalhar com uma grande marca de bicicletas, a Specialized.
Segundo o empresario Vinicius Duarte, a parceria com a marca Specialized deu muito certo,
tanto no ponto de vista financeiro, quanto no ponto de vista do p6s venda, para o cliente final e
para o lojista. Em 2015, a EQ Bike recebeu da Specialized, o prémio de loja destaque do Norte
e Nordeste 2015.

2.3.1 MISSAO

A missao da EQ Bike é:
“Proporcionar lazer, qualidade de vida e desafios, através de bicicletas, acessorios e

servigos de qualidade”



2.3.2 VISAO

A visdo da EQ Bike é:

“Ser a Bike Shop referéncia em atendimento, produtos e servicos da regido.”

2.3.3 VALORES

- Bom relacionamento com o cliente;
- Transparéncia;
- Assumir responsabilidades;

- Resolucéo de problemas

20
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3. FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 INTRODUCAO

Este capitulo apresenta uma revisdo da literatura sobre 0s conceitos centrais do varejo,

de estratégia e do marketing em organizacdes.

3.2 MARKETING

Dentre as mais diversas defini¢des, Kotler e Keller (2006) caracteriza 0 marketing
como um processo social que da as pessoas a oportunidade de obterem aquilo que desejam ou
necessitam através da criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos. Trata-se da
andlise e execucdo de tarefas dentro de uma organizacdo, a fim de proporcionar trocas
satisfatorias entre os clientes e a empresa.

“Marketing ¢ uma filosofia de negocio que estabelece como principio atender as
necessidades e aos desejos dos clientes” (SAMARA E MORSCH, 2005, p.6). Ainda de acordo
com Samara e Morsch (2005), que permanecem na mesma linha de raciocinio, isso sO é
vantajoso a partir do momento em que a empresa possa obter o retorno financeiro necessario
para alcancar as metas organizacionais.

Segundo Nardi (2009) o marketing é considerado como uma das atividades de
administragdo que possui enorme capilaridade, o que a torna extensa, com diversas
possibilidades e abordagens das mais variadas, por interagir com uma infinidade de tipos de
produtos, consumidores e situagdes de mercado. “[...] o marketing merece destaque especial,
como responsavel direto por criar demanda para o consumidor, divulgar os produtos e manter
o relacionamento” (NARDI, 2009, p. 45)

3.2.1 MARKETING - ESTRATEGICO

Para Kotler e Keller (2006) o Marketing tem 0 objetivo de conhecer e entender as
necessidades humanas e sociais, e de atendé-las por meio de uma troca de valores para ambas
as partes envolvidas. A estratégia de marketing, segundo Hooley et al. (2005), tem a funcgéo de

assegurar que as capacidade da empresa correspondam ao ambiente do mercado competitivo
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no qual ele opera, ndo apenas hoje, mas também no futuro préximo. Ainda de acordo com
Hooley et al. (2005), a estratégia é adequacao das atividades de uma organizacdo ao ambiente
em que ela opera e a seus proprios recursos.

Inseridas em um mercado altamente competitivo, as organizacGes atuais precisam da
utilizacdo do marketing estratégico para proporcionar a entrega de valor ao cliente, que a cada
dia tem mais opcOes e estd mais exigente (KOTLER E KELLER, 2006). O mesmo autor,
complementa que no processo de criacdo e entrega de valor, o marketing estratégico responde
pela selecdo de valor, onde a equipe de marketing primeiro deve segmentar o mercado, depois
selecionar o mercado-alvo correto e por fim desenvolver o posicionamento do valor da oferta.
Por tanto uma administracdo de marketing eficiente requer o entendimento, a criagdo, a entrega
e a sustentacdo do valor para o cliente (KOTLER E KELLER, 2006).

3.2.2 MARKETING VAREJISTA

De acordo com Kotler e Keller (2006), o marketing varejista engloba uma série de
variaveis que vao desde a localizacdo do negdcio até o a forma de relacionamento com o cliente,
levando em consideracdo a complexidade do mercado em constante mudanca e efervescéncia.

O marketing direto, como aborda Parente (2009), é considerado como um sistema de
marketing interativo entre vendedor e consumidor que utiliza um ou mais veiculos de
comunicagéo para criar um contato com cliente ou conseguir um pedido de compra. O varejista
estabelece suas ofertas por meio de mala direta, revista, jornal, radio, televisdo ou computador.

Atualmente a abordagem de grande destaque ¢é a de marketing de relacionamento, sob
a visdo de NARDI (2009) é o relacionamento entre empresa e consumidor criado ap6s a venda
consumada, que aponta a postura da empresa perante o cliente e o valoriza ndo apenas como
consumidor no momento da compra, mas como pessoa, como individuo merecedor de atencédo

e credibilidade.

3.3 ESTRATEGIA

A estratégia é fundamentada em conceitos militares que visam vencer o inimigo, e

gue posteriormente foram incorporados ao ambiente empresarial como método de gestdo,
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porém o intuito de derrotar inimigos foi ampliado, e a estratégia passou a ser vista como uma
maneira de concretizar uma situacdo futura desejada, tendo por base as oportunidades
oferecidas pelo mercado e os recursos disponiveis para a organizacdo (FERNANDES E
BERTON, 2005).

Para Oliveira (2009) a estratégia é o caminho ou a maneira adequada para alcangar, as
metas e objetivos estabelecidos, no melhor posicionamento da empresa diante do ambiente.
Segundo Hitt et al. (2008), a estratégia é composta por um conjunto de acdes e cCompromissos
integrados e coordenados, definidos para explorar competéncias essenciais e obter vantagem
competitiva. De acordo com Porter (1989), a estratégia busca uma posicao favordvel para a
organizacao especificando o método fundamental para alcancar a vantagem competitiva que a

empresa esta buscando.

3.3.1 ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

A administracdo estratégica, segundo Hitt et al. (2008), é o conjunto completo de
compromissos, decisGes e acfes que SA0 necessarios para que a organizacdo consiga obter
vantagem competitiva e retornos acima da média. Para Fernandes e Berton (2005), a
administracdo estratégica é vista como o processo de planejar, executar e controlar conduzindo
a empresa com base em uma estratégia ampla, que englobe as areas de marketing, operacdes,
financas e pessoal. Ja para Barney e Hesterly (2007), o processo de administracdo estratégica é
um conjunto de analises e escolhas sequenciais que podem aumentar a probabilidade de que a

organizacdo escolha uma estratégia boa, ou seja, que gere vantagens.

3.3.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

O planejamento pode ser visto como o desenvolvimento de processos, técnicas e
atitudes administrativas, que proporcionam uma maneira viavel de avaliar os possiveis
resultados de decisdes tomadas no presente, em funcdo dos objetivos empresariais que traréo
facilidade na tomada de decisdo, de modo mais rapido, coerente, eficiente e eficaz (OLIVEIRA,
2009).

O planejamento de marketing € utilizado para descrever os métodos de aplicacdo dos
recursos de marketing para atingir objetivos de marketing. O planejamento de marketing é

utilizado para segmentar mercados, identificar o posicionamento do mercado, prever o tamanho



24

do mercado planejar uma vidvel participacdo de marcado dentro de cada segmento.
(WESTWOOD, 2007)

Segundo Oliveira (2009), existem trés tipos de planejamento, o estratégico que esta
relacionado com objetivos de longo prazo e estratégias e acdes para alcanca-los que influenciam
a empresa como um todo, o planejamento tético que esta relacionado a objetivos de mais curto
prazo e com estratégias e aces que geralmente afetam apenas parte da empresa, o planejamento
operacional é a maneira formal de desenvolvimento e implantacdo dos resultados especificos
que devem ser alcancados pela parte funcional da organizacao.

Por estar voltado para o nivel mais alto da organizacdo, que toma decisbes mais
importantes e arriscadas, o planejamento estratégico é o que merece maior atencio. E através
dele que sdo formulados os objetivos e metas gerais, que devem ser seguidos e respeitados para
gue 0 processo estratégico ocorra com coeréncia e sustentacdo decisoria (OLIVEIRA, 2009).

Segundo Oliveira (2009), as organizacdes, de maneira geral, utilizam o planejamento
estratégico para:

. Equilibrar as incertezas através do desenvolvimento de planos alternativos;

o Voltar as atencdes para 0s objetivos, metas e desafios, concentrando-se nos

resultados esperados;

o Aprimorar o modelo de gestdo da organizacéo;

o Facilitar o controle, a avaliacdo e a otimizacgéo dos resultados;

o Melhorar o processo de identificacdo de oportunidades no mercado; e
. Fortalecer a vantagem competitiva da empresa.

3.3.3 ANALISE SWOT

Segundo Westwood (2007), a analise SWOT envolve entender e analisar seus pontos
fortes e fracos e identificar as ameacas a sua organizacdo, bem como as oportunidade do setor.
Assim, podendo explorar os pontos fortes, superar os pontos fracos, agarrar as oportunidades e
se defender das ameacas.

De acordo do Kotler e Keller (2006), a analise SWOT e uma avaliacdo global das
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacgas, que envolve o monitoramento dos ambientes
internos e externos. O mesmo autor complementa que o objetivo dessa avaliacdo externa € o

reconhecimento de novas oportunidades que possam ser aproveitadas e das ameacas que possa
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representar algum evento desfavoravel para a empresa. Ja o objetivo da avaliacdo interna é ter

a capacidade de tirar o melhor proveito dos pontos fortes e corrigir suas fraquezas.

3.4 VAREJO

De acordo com Kaotler e Keller (2006), o varejo corresponde as atividades que estéo
relacionadas com a venda de produtos ou servicos destinadas ao consumidor final, para uso
préprio e ndo-comercial. O faturamento desse tipo de comercio provém, principalmente, da
venda de pequenos lotes no varejo.

“O varejo ¢ um dos setores empresariais mais criativos. Constantemente, temos
verificado o surgimento de novos modelos e inovacdes varejistas, como os hipermercados, lojas
de conveniéncia, locadoras de video, supermercados 24 horas [...]” (PARENTE, 2009, p.18).

Segundo Samara e Morsch (2005) a localizacdo geogréafica também molda os habitos
e atitudes do consumidor. As caracteristicas particulares de determinada regido estimulam a
compra de determinados bens e inibem a aquisi¢do de outros. Fatores como tempo, ruido do
trafego e odores podem interferir na decisdo de cada pessoa.

As ideias de Kotler e Keller (2006) enfatizam que primeiro é necessario escolher a
regido do pais que permitira o sucesso de determinada loja, para depois definir a cidade e
finalmente o local estratégico para tal negécio. Os varejistas podem posicionar suas lojas desde
aos shoppings centers, centros comerciais, até as proprias galerias dos bairros. Para isso, é
necessario levar em consideracdo a estratégia da empresa e 0s recursos disponiveis para um
melhor retorno de sua implementacéo.

“Uma estratégia de localizag@o que ¢ utilizada por algumas redes direcionadas a baixa
renda, e que independe de sua orientacdo estratégica, ¢ a de concentracdo.” (PARENTE E
BARKI, 2006, p. 43). Nessa estratégia, as lojas localizam-se proximas umas das outras com o0
intuito de criar um forte vinculo com a comunidade e dificultar a entrada da concorréncia, ja

que a empresa ocupa todos 0s espacos € ja criou um vinculo mais forte com a populagéo.

3.4.1TIPOS DE VAREJO

De acordo com Kotler e Keller (2006), as empresas de varejo podem ser apresentados

em quatro tipos como:



26

o O “autosservicos™: o autosservico é a base de todas as operacdes de
descontos. Muitos clientes se dispdem a procurar, comparar e selecionar produtos para poupar
dinheiro.

o Selegdo: os préprios clientes encontram 0s produtos que querem comprar,
embora possam pedir ajuda.

. Servico limitado: sdo expostas mais mercadorias a venda, e os clientes
precisam de mais informacoes e ajuda.

o Servico completo: os vendedores estdo prontos para ajudar em todas as fases
do processo de procurar, compara e selecionar. Este tipo de servico, tem um custo com pessoal

alto, resultando em um varejo de alto custo.

3.4.2 CLASSIFICACAO DO VAREJO

Segundo Parente (2009), as empresas de varejo podem ser classificadas como:

. Independentes: um varejista que tem apenas uma loja. Trata-se de empresas
pequenas, com administracdo familiar, que geralmente utilizam de pouco recurso tecnolégico.

. Redes: as redes operam mais de uma loja, sob a mesma lideranca.

. Franquias: corresponde a um tipo de negdcio onde o franqueado conduz a
“loja” de acordo com padrdes estabelecidos pelo franqueador. Ou seja, pequenos empresarios
podem se beneficiar por serem uma fatia de uma grande instituicdo de cadeia de varejo.

o Alugados: sdo departamentos dentro de uma loja de varejo que sao
administrados por outra empresa. Geralmente o departamento exige um alto tipo de

especializacdo, a qual o administrador ndo esta preparado para gerir adequadamente.

35 ESTRATEGIA VAREJISTA

A opinido de Ricca (2005) é que a definicdo da estratégia permite as organizacGes
explorarem melhor as oportunidades de mercado, desenvolverem técnicas mais produtivas e

estarem preparadas para qualquer reacdo do meio ambiente. Para formular seu planejamento, a
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empresa deve analisar sua relacdo com o ambiente externo e as oportunidades disponiveis, para
absorver o que € mais vantajoso e o que é prioridade de acordo com a meta organizacional.

“Uma empresa varejista dispde de véarias alternativas estratégicas. A escolha
normalmente depende do modo como ela interpreta a equacgéo de valor de seus clientes, que é
resultado da relacdo entre beneficios e custos que cada alternativa estratégica fornece.”
(PARENTE E BARKI, 2006, p.40).

Segundo Kotler e Keller (2006), os varejistas estdo buscando cada vez mais estratégias
de marketing para ganhar e manter clientes. Seja através do ambiente da loja, da variavel preco,
da promocdo e propaganda ou qualquer outro tipo de estratégia que permita a empresa ser

destaque e se sobressair entre 0s concorrentes.

3.5.1 PUBLICO ALVO

Kotler e Keller (2006), afirma que uma organizacao dificilmente consegue satisfazer
a todos os consumidores de um mercado. Portanto, uma ferramenta de extrema importancia dos
profissionais de marketing é a segmentacdo do mercado, ou seja, a definicdo do publico alvo
para compra de determinado produto.

Ele também menciona que o varejista s6 pode tomar decisGes conscientes sobre o
sortimento de produtos, a localizacdo e decoracdo da loja, 0s pregos, a propaganda e 0s Servicos
a partir do momento que seja definido o perfil do publico alvo. Os profissionais varejistas
devem realizar sempre pesquisas de mercado para assegurar se estdo conquistando e
satisfazendo o grupo de consumidores pré-estabelecidos. Além disso, devem estar sempre
atentos as diferencas regionais e entender que o tipo de administracdo varia, principalmente, se

ele administrar lojas com diferentes padrdes socioeconémicos (KOTLER E KELLER, 2006).

3.5.2 AMBIENTE DA LOJA

Sob a visdo de Kotler e Keller (2000), o ambiente fisico é outro fator fundamental para
as lojas. As lojas devem apresentar um layout fisico que facilitem a locomocao das pessoas em
seu interior. Além disso, deve apresentar um conjunto de fatores como aromas, sons,
iluminacdo, dentre outros, que aconchegue e estimule o comprador durante 0 momento da

compra.
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Segundo Samara e Morsch (2005) a combinacdo de musica, cores e objetos de
decoracOes adequados a determinado ambiente é um recurso de extrema importancia que deve
ser analisado pelos profissionais de marketing. A seguranca também é outro fator agregado ao
ambiente da loja e que pode atrair ou distanciar os consumidores. Um ambiente agradavel tende
a segurar mais o cliente em seu interior, que muitas vezes acaba consumindo mais; enquanto
um ambiente pouco acolhedor desestimula o comprador. Entdo, 0 montante gasto pelo cliente
depende também do aspecto fisico da loja.

Também segundo os autores “[...] ele resulta da conjugacdo de todos os elementos
contextuais arranjados (atmosfera da loja) para provocar estimulos sensoriais e efeitos
emocionais positivos, agradaveis e envolventes, ‘controlando’ a vivéncia dos clientes”. (p.156-

157)

353 PRODUTOS

De acordo com Westwood (2007), uma empresa gue tem apenas um produto em seu
portfélio é vulneravel, da mesma forma que uma empresa que vende seu(s) produto(s) em um
unico segmento de mercado. O mesmo autor complementa que é importante diferenciar entre
um produto novo, que pode ser destinado a um rapido crescimento, e um maduro, que pode ser
substituido por outro no mercado. Se faz necessario utilizar novas estratégias para mudar este
cenario como criar versdes melhores do produto, aumentar a variedade disponivel, aumentando
0 mix de produtos e desenvolver novos mercados para o produto.

De acordo com a visdo de Kotler e Keller (2006), os consumidores ddo preferéncia a
produtos que oferecem qualidade e desempenho superiores ou que tém caracteristicas
inovadoras. Um produto novo ou aperfeicoado ndo serd necessariamente bem-sucedido, a
menos que tenha o preco certo e seja distribuido, promovido e vendido de forma adequada.
Stoner e Freeman (2010) complementa que se um produto puder ser aperfeicoado ou
diferenciado objetivando maior lucratividade, os compradores podem substituir produtos

oriundos de fornecedores tradicionais.

354 PRECO

O preco € um fator determinante na compra de qualquer produto. Ele deve ser definido

com base numa série de fatores como: o mercado-alvo, o sortimento, quantidade e a qualidade



29

de determinado bem ou servigo e de acordo com a concorréncia. Os varejistas divergem quanto
a adocdo do preco e devem estar sempre atento a tatica mais lucrativa. Enquanto alguns
promovem a diminuicdo do preco de apenas alguns produtos como uma maneira de atrair o
consumidor ao ambiente da loja, outros adotam remarcacdo em toda a loja. Ha ainda aqueles
que ndo aderem a pratica de liquidac@es por acreditarem que a manutencgéo de prego baixo todos
os dias diminuem o gasto com propagandas e passam uma imagem maior de honestidade e
confiabilidade para o cliente. Essa é a analise feita por Kotler e Keller (2006).

Em uma pesquisa realizada por Nardi e Godoy (2006) apud Nardi (2009), 34% dos
consumidores tém uma leve tendéncia em optar pelo desconto a vista (Tabela 2), mesmo

obtendo um valor ainda elevado se comparado ao seu salario mensal.

Importancia do Preco Porcentagem
O Proprio Preco 14%
O Valor da Prestacéo 28%
Forma de Pagamento 25%
Desconto a Vista 34%
Total 100%

Tabela 1: Importéncia das variaveis de prego para os pesquisados
Fonte: Nardi (2009)

355 PROMOCAO E PROPAGANDA

De acordo com a visdo de Kotler e Keller (2006), os varejistas colocam andncios,
fazem liquidacbes, promovem descontos e programas de recompensa aos compradores e
utilizam de todos os meios que estdo ao seu alcance para atrair e aumentar o numero de
consumidores. Eles treinam cuidadosamente os funcionarios para melhor atender os clientes, e
permitir que estes se sintam valorizados e reconhecidos por aquela empresa que busca a
satisfagdo e realizacdo do cliente. Além disso, procuram sempre entender as necessidades e as
queixas dos mesmos, a fim de aperfeicoar o desenvolvimento da organizacdo. Cada gestor deve
adotar ferramentas de promocgdo que solidifiquem a imagem dos principios adotados por
determinada empresa.

Segundo Westwood (2007), o objetivo da propaganda ¢ fazer que a mensagem chegue

ao cliente. A propaganda opera em trés niveis — informa os clientes potencias sobre a empresa
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e seus produtos; convence os clientes dos beneficios dos produtos e Ihe dizem porque devem
comprar seus produtos; e reforga as atitudes positivas existentes em seus clientes atuais.

“Os aspectos de criatividade sdo especialmente importantes, porque as mensagens das
propagandas varejistas usualmente tém o objetivo de atrair, reter a atengdo e conseguir uma
reacdo imediata do consumidor” (PARENTE, 2009, p.254).

Para ele, a promogdo de vendas também é outro elemento importante do composto
promocional do varejo e engloba todas as demais atividades pagas de comunicagdo que
estimulam as compras dos consumidores. “Enquanto na propaganda o consumidor recebe
informacdo, na promoc¢do de vendas o varejista oferece um real beneficio ao consumidor”
(PARENTE, 2009, p.265).

356 PRACA

Segundo Samara e Morsch (2005) a localiza¢do geografica também molda os hébitos
e atitudes do consumidor. As caracteristicas particulares de determinada regido estimulam a
compra de determinados bens e inibem a aquisicdo de outros. Fatores como tempo, ruido do
trafego e odores podem interferir na decisdo de cada pessoa.

As ideias de Kotler e Keller (2006) enfatizam que primeiro é necessario escolher a
regido do pais que permitird o sucesso de determinada loja, para depois definir a cidade e
finalmente o local estratégico para tal negécio. Os varejistas podem posicionar suas lojas desde
aos shoppings centers, centros comerciais, até as proprias galerias dos bairros. Para isso, €
necessario levar em consideracdo a estratégia da empresa e 0s recursos disponiveis para um
melhor retorno de sua implementacéo.

Segundo Blessa (2010) o mercado oferece uma série de recursos tecnoldgicos que dédo
suporte a todas as operacdes de recebimento, armazenamento e entrega, um exemplo é o codigo

de barras.
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4. METODOLOGIA

4.1 INTRODUCAO

Este capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos utilizados para

operacionalizacdo da pesquisa.

4.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa tem como objetivo geral, avaliar a percepgdo dos gestores e cliente da
EQ Bike, sobre as estratégias de Marketing utilizadas na organizacao.

Considerando-se os critérios de classificacdo de pesquisa proposto por Vergara (2011),
quanto aos fins e quantos aos meios, tem-se:

A pesquisa é descritiva e aplicada. Explicativa porque, exple caracteristicas de
determino fendmeno, podendo estabelecer correlagbes entre varidveis e definir sua natureza.
Aplicada porque, propde estratégias de marketing.

Quanto aos meios, trata-se de um estudo de caso. Estudo de caso, segundo Vergara
(2011), é o circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas essas como pessoa, familia,
produto, empresa, 6rgao publico comunidade ou pais. Tem o carater de profundidade e
detalhamento.

Este estudo estd inserido na metodologia qualitativa, de natureza exploratério-
descritiva, e utilizou 0 meio de Estudo de Caso. De acordo com Yin (2005), o estudo de caso
permite o conhecimento de forma mais aprofundada de aspectos relevantes e peculiares do
fendmeno que é objeto de estudo, permitindo ao pesquisador conhecer mais claramente as
organizac6es em analise.

O estudo é do tipo coorte seccional simples (transversal), uma vez que a coleta de
dados ocorreu em apenas um unico momento.

Como unidade de andlise adotou-se a EQ Bike, com o intuito de avaliar as estratégias
de Marketing adotadas por seus gestores. Para a realizacdo da coleta de dados e informagoes
utilizou-se um roteiro de entrevista semiestruturado.

A proxima secédo apresenta o ambiente da coleta de dados.
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4.2.1 AMBIENTE DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada no més de novembro de 2016, e ocorreu em um
ambientes. O pesquisador dirigiu-se para a organizacdo para realizar as entrevistas
semiestruturadas com o diretor e com a gerente de vendas.

A proxima secdo apresenta a questdo central do estudo.

4.2.2 QUESTAO CENTRAL
A questdo principal deste estudo de caso é:

o Como os gestores e clientes da avaliam as estratégias de marketing da EQ
Bike?

4.2.3 CATEGORIA DOS ENTREVISTADOS

Aplicou-se a entrevista aos respondentes, que foram classificados em 3 grupos, sendo
eles:

. Grupo 1- Diretor ou proprietario da organizacao
. Grupo 2- Gerente Comercial
o Grupo 3- Clientes da organizacgéo (varejistas)

Nesse caso, adotou-se a técnica de entrevista em profundidade com o intuito de
assegurar uma abrangente riqueza de detalhes e permitir ao respondente expressar suas opinides
e citar informagfes mais condizentes com a realidade, evitando, dessa forma, eventuais
influéncias, que séo bastante comuns em grupos focais (MCDANIEL E GATES, 2003).

As informacOes fornecidas pelos respondentes foram analisadas e cotejadas entre
diversos grupos e com a teoria pertinente ao assunto. Este tipo de procedimento é denominado
triangulacdo, que viabiliza uma compreensdo mais abrangente do tema objeto da pesquisa
(DEZIN, LINCOLN, 1994).

Para a complementacg&o desta fase, adotou-se a analise de dados conforme preconizado

por Bardin (1977) e apresentada a seguir.
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4.2.4 ANALISE DE CONTEUDO

A analise de contetdo é uma maneira de coletar dados por meio da observacgédo e
analise do conteudo ou mensagem de texto escrita. Hair et al. (2006) sugerem a utilizacédo desse
procedimento para a analise de textos de entrevistas.

Segundo Bardin (1977), a analise de conteido é definida como um conjunto de
técnicas de analise das comunicagdes, que visa obter, por meio de procedimentos sistematicos
e objetivos de descricao do conteddo das mensagens, indicadores que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢des de producdo/recepcdo destas mensagens. As fases do
processo de analise de contetido sdo:

a) Pré-analise:

E a fase inicial dos trabalhos. Caracteriza-se pelas decisdes que o pesquisador devera
tomar em relacdo a problematizagdo, aos objetivos, as formulagdes de hipoteses, a selecdo de
textos e da amostra, assim como uma revisao da literatura para uma melhor compreensao do
assunto objeto da pesquisa. Bardin (1977) fala que a hip6tese é uma suposicao que tem origem
na intuicdo e que permanece em suspenso se ndo for posta a prova de dados seguros.

Nesta fase, buscou-se realizar um levantamento bibliografico tipo Desk Research, para
que houvesse uma maior compreensdo sobre a organizacdo objeto de estudo e o tema
Gestao/Estratégia de Marketing. Em sequéncia, a leitura flutuante de artigos, documentos e
reportagens ligados ao assunto da pesquisa, beneficiou a elaboracao de hipoteses. Nesta etapa

buscou-se coletar o0 méaximo de material possivel.

b) Codificagéo:

Corresponde a determinagdo da unidade de analise, sdo os elementos bésicos do texto
que permitem a classificacdo das informacbes coletadas em categorias. Consiste na
transformacéo de dados brutos do texto, viabilizando uma representagdo do conteudo.

Neste estudo, atribuiu-se destaque a palavra, ao tema e ao documento com o objetivo
de estabelecer associagOes entre estes e 0 tema Gestdo/Estratégia de Marketing, por meio da
identificacdo de nucleos de sentido. Assim, neste momento, buscou-se identificar trechos ou

citacOes que representem tais relacdes.
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O recorte utilizado na andlise foi composto pelas palavras, temas e documentos que se
associam a Gestdo/Estratégia de Marketing. A enumeracdo foi feita por meio da constatacdo de
presenca ou auséncia dos elementos que contemplam os dominios do roteiro de entrevistas

semiestruturadas.

c) Categorizacao:

Para Bardin (1977) ¢é a fase mais relevante de todo o processo. Caracteriza-se pela
classificacdo dos elementos de analise em categorias. Para que haja uma categorizacao
adequada, é necessaria uma revisdo da literatura sobre o tema estudado (HUBERMAN e
MILES, 2002; BARDIN, 1977).

d) Analise e interpretacao:

Nesta fase as conclusdes sobre o material coletado s&o apresentadas. Neste estudo
comparou-se o contetdo das entrevistas dos trés grupos de respondentes entre si (diretor ou
proprietario, gerente comercial, clientes) e com a literatura sobre o tema. A anélise dos dados
encontra-se no préximo capitulo.

A prdxima secdo apresenta os quadros dos dominios, dos significados e as questfes

adotadas nas entrevistas semiestruturadas.

4.2.5 DOMINIOS, SIGNIFICADOS E QUETOES (ROTEIROS) DAS ENTEVISTAS
SEMIESTRUTURADAS

Os dominios, significados e questdes (roteiros) das entrevistas semiestruturadas foram
desenvolvidos com base nas teorias de Gestdo/Estratégia de Marketing e submetidos a
validagdo de face a professores e profissionais da area, com o intuito de aperfeicoar e validar
os instrumentos (MALHOTRA, 2001), e sdo apresentados logo abaixo:

Os dominios e significados adotados na pesquisa para os gestores e clientes varejistas

da EQ Bike sdo apresentados abaixo:
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Quadro 4.1 — Dominios e significados destinados aos gestores e clientes varejistas

Dominios

Significados

Percepgédo dos gestores e clientes acerca das
oportunidades do setor de bicicletas em

Caruaru.

Capacidade do respondente em identificar e
analisar as oportunidades no setor de bicicletas

em Caruaru.

Percepgédo dos gestores e clientes acerca das
ameacas do setor de bicicletas em Caruaru.

Capacidade do respondente em identificar e
analisar as ameacas no setor de bicicletas em

Caruaru.

Percepcdo dos gestores e clientes acerca dos
pontos fortes da EQ Bike.

Capacidade do respondente em identificar e
analisar os pontos fortes da EQ Bike.

Percepcdo dos gestores e clientes acerca dos

pontos fracos da EQ Bike.

Capacidade do respondente em identificar e

analisar os pontos fracos da EQ Bike.

Compreenséo dos gestores e clientes acerca do
conceito de estratégia de marketing.

Capacidade do respondente em definir o
conceito de estratégia de marketing.

Percepcdo dos gestores e clientes acerca dos
pontos fortes e pontos fracos da estratégia de
produtos da EQ Bike.

Capacidade do respondente em analisar pontos
fortes e pontos fracos da estratégia de produtos
da EQ Bike.

Percepcdo dos gestores e clientes acerca das
sugestdes para melhoria das estratégias de
produtos da EQ Bike.

Capacidade do respondente em sugerir
melhorias para as estratégias de produtos da

EQ Bike.

Percepcdo dos gestores e clientes acerca dos
pontos fortes e pontos fracos da estratégia de
preco da EQ Bike.

Capacidade do respondente em analisar pontos
fortes e pontos fracos da estratégia de preco da
EQ Bike.

Percepcdo dos gestores e clientes acerca das
sugestdes para melhoria das estratégias de
preco da EQ Bike.

Capacidade do respondente em sugerir
melhorias para as estratégias de preco da EQ

Bike.

Percepgédo dos gestores e clientes acerca dos
pontos fortes e pontos fracos da estratégia de

promocdes da EQ Bike.

Capacidade do respondente em analisar pontos
fortes e pontos fracos da estratégia de

promogdes da EQ Bike.
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Percepgédo dos gestores e clientes acerca das
sugestdes para melhoria das estratégias de

promocdes da EQ Bike.

Capacidade do respondente em sugerir
melhorias para as estratégias de promoces da

EQ Bike.

Percepcdo dos gestores e clientes acerca dos
pontos fortes e pontos fracos da estratégia de
praca da EQ Bike.

Capacidade do respondente em analisar pontos
fortes e pontos fracos da estratégia de praca da
EQ Bike.

Percepgédo dos gestores e clientes acerca das
sugestdes para melhoria das estratégias de
praca da EQ Bike.

Capacidade do respondente em sugerir
melhorias para as estratégias de praga da EQ

Bike.

Quadro 4.2 - Temas relevantes e questdes elaboradas aos gestores e clientes varejistas

Temas relevantes

Questodes elaboradas

Percepgéo dos gestores e clientes acerca das
oportunidades do setor de bicicletas em

Caruaru.

Quais sdo as oportunidades para o setor de

bicicletas em Caruaru? Comente-as.

Percepcédo dos gestores e clientes acerca das
ameacas do setor de bicicletas em Caruaru.

Quais sdo as ameacgas para 0 setor de

bicicletas em Caruaru? Comente-as.

Percepcdo acerca dos pontos fortes da EQ
Bike.

Quais sdo os pontos fortes da EQ Bike?

Comente-os.

Percepgédo acerca dos pontos fracos da EQ
Bike.

Quais sdo os pontos fracos da EQ Bike?

Comente-o0s.

Compreensdo dos gestores e clientes acerca

do conceito de estratégia de marketing.

O que vocé entende por estratégia de

marketing?

Percepcdo dos gestores e clientes acerca dos
pontos fortes e pontos fracos da estratégia de
produtos da EQ Bike.

Quais sdo os pontos fortes e pontos fracos da
estratégia de produtos da EQ Bike? Comente-

0s.

Percepgéo dos gestores e clientes acerca das
sugestbes para melhoria das estratégias de
produtos da EQ Bike.

Quais sugestbes vocé daria para melhorar a
estratégia de produtos da EQ Bike? Comente-

0Ss

Percepcédo dos gestores e clientes acerca dos
pontos fortes e pontos fracos da estratégia de
preco da EQ Bike.

Quais séo os pontos fortes e pontos fracos da
estratégia de preco da EQ Bike? Comente-os.
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Percepgéo dos gestores e clientes acerca das
sugestdes para melhoria das estratégias de
preco da EQ Bike.

Quais sugestbes vocé daria para melhorar a
estratégia de precos da EQ Bike? Comente-

0S

Percepcéo dos gestores e clientes acerca dos
pontos fortes e pontos fracos da estratégia de

promocdes da EQ Bike.

Quais séo os pontos fortes e pontos fracos da
estratégia de promocdes da EQ Bike?

Comente-o0s.

Percepcéo dos gestores e clientes acerca das
sugestdes para melhoria das estratégias de
promogdes da EQ Bike.

Quais sugestbes vocé daria para melhorar a
estratégia de promocBes da EQ Bike?
Comente-o0s

Percepcdo dos gestores e clientes acerca dos
pontos fortes e pontos fracos da estratégia de
praca da EQ Bike.

Quais sdo os pontos fortes e pontos fracos da

estratégia de praca da EQ Bike? Comente-os.

Percepgéo dos gestores e clientes acerca das
sugestbes para melhoria das estratégias de
praca da EQ Bike.

Quais sugestbes vocé daria para melhorar a

estratégia de praca da EQ Bike? Comente-0s

4.2.6 ROTEIRO DAS ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADAS

O roteiro das entrevistas semiestruturadas para os gestores e clientes varejistas da EQ

Bike é apresentado abaixo.

1- Quais sdo as oportunidades para o setor de bicicletas em Caruaru? Comente-as.

2- Quais sdo as ameagas para o setor de bicicletas em Caruaru? Comente-as.

3- Quais sdo os pontos fortes da EQ Bike? Comente-0s.

4- Quais sdo os pontos fracos da EQ Bike? Comente-o0s.

5- O que vocé entende por estratégia de marketing?

6- Sobre a estratégia de produtos da EQ Bike, analise:

a) Pontos fortes

b) Pontos fracos

7- Quais sugestdes vocé daria para melhorar a estratégia de produtos da EQ Bike? Comente-

as.

8- Sobre a estratégia de preco da EQ Bike, analise:

c) Pontos fortes
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d) Pontos fracos
9- Quais sugestdes vocé daria para melhorar a estratégia de preco da EQ Bike? Comente-as.
10- Sobre a estratégia de promocéo da EQ Bike, analise:
e) Pontos fortes
f) Pontos fracos
11- Quais sugestdes vocé daria para melhorar a estratégia de promogéo da EQ Bike? Comente-
as.
12- Sobre a estratégia de praca da EQ Bike, analise:
g) Pontos fortes
h) Pontos fracos

13- Quais sugestdes vocé daria para melhorar a estratégia de praca da EQ Bike? Comente-as.

O préximo capitulo apresenta a analise de dados.
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5. ANALISE DE DADOS

5.1 INTRODUCAO

Este capitulo apresenta a analise de dados, a partir das entrevistas realizadas e tendo

como base a metodologia utilizada, juntamente com o referencial tedrico.

5.2 ANALISE DE DADOS

As respostas que foram fornecidas pelos entrevistados através do roteiro
semiestruturado encontram-se transcritas no Anexo A desta monografia. Foi realizado o
procedimento da triangulacdo, proposto por Stake (1995) com o intuito de comparar as
respostas acerca do tema objeto de pesquisa entre si, buscando-se identificar e avaliar pontos
convergentes e divergentes, além de coteja-las com a teoria sobre Estratégia de Marketing. Em
seguida, utilizou-se a analise de contetdo para gerar conclusdes acerca das informacGes
coletadas e apresentadas no capitulo anterior. Para facilitar a compreensao das respostas, estas

foram agrupadas em eixos tematicos, conforme abaixo.

5.3 EIXOS TEMATICOS

Nesta secdo apresenta-se 0s eixos tematicos das questdes elaboradas no questionario

aplicado aos entrevistados.

a) Eixo temético | — Capacidade dos respondentes em identificar as
oportunidades do setor de bicicletas em Caruaru-PE.

“..as oportunidades era que as bicicletas
estavam crescendo, 0 uso de bicicletas
estavam crescendo no Brasil inteiro, tanto
Percepcéo acerca das oportunidades do setor | para bicicletas de diversdo, quanto para

de bicicletas em Caruaru. competicdo. Um setor que ainda néo cresceu

muito é o de deslocamento urbano, porque a
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cidade ndo tem uma estrutura adequada para
150...”. (Diretor da EQ Bike).

“..precisa de politicas publicas em parceria
com o pessoal da prefeitura, esses 6rgdos ai...
para ser explorado. Tipo mais ciclovias, mais
eventos, Caruaru ndo tem um evento estilo o
Eco Turismo...”. (Gerente comercial da EQ
Bike).

“Rapaz, esta crescendo o uso da bicicleta,
como forma de lazer, né. Acredito que com
maior uso das bicicletas, aumente as lojas de

bikes”. (Cliente varejista 1).

“O crescimento do uso das bicicletas tem
aparecidos varios negocios relacionados a
bikes, tanto lojas de bicicletas, quanto locais
apenas para manutencao de bikes. E também
pessoas destinadas apenas para alugueis de
bicicletas em Caruaru. Cada vez mais,
aparece negocios relacionados a bicicletas.”.

(Cliente varejista 2).

A primeira questdo do roteiro de entrevista abordou a percepcao dos gestores e clientes
acerca das oportunidades do setor bicicletas em Caruaru-PE.

O diretor da empresa tem uma visdo mercadoldgica empreendedora a respeito do tema
citado acima. Observando o crescimento de uma demanda, na regido e no Brasil inteiro. E ainda
observando um tipo de bicicletas ndo utilizada na cidade.

O gerente comercial por sua vez, observa um ponto importante, que é a respeito das
parcerias entre os 0rgdos publicos para criacdo de eventos ciclisticos e a instalacdo das
ciclovias, podendo assim trazer oportunidades para o setor.

O cliente 1 vé a oportunidade, no crescimento do uso de bicicletas, como forma de
lazer, devido ao aumento da demanda por este segmento de esporte, lazer e saude.
Complementa informando que devido ao aumento da demanda, por bicicletas,

consequentemente, aumente o numero de lojas, ofertando mais produtos.
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A cliente 2 tem uma percepcdo mais abrangente sobre o mercado, vé& também outras
modalidades de negocios derivadas do crescimento da bicicleta, como oficinas especializadas
para a manutencdo, estabelecimentos para aluguel de bicicletas e as tradicionais lojas de
bicicletas.

Para Kotler e Keller (2006), uma oportunidade existe quando uma empresa pode
atender as necessidades dos consumidores de um determinado segmento e lucra com isso.
Existem trés principais formas de oportunidades no mercado, a primeira é oferecendo algo em
que a oferta é escassa, a segunda ¢é oferecendo algo que ja existe porém de uma forma nova ou
superior, e a terceira e ultima forma é apresentando um produto ou servico totalmente novo.

O eixo temético 2 abordou a percepcao acerca das ameacas do setor de bicicletas em

Caruaru.

b) Eixo temético Il — Capacidade dos respondentes em identificar as ameagas do

setor de hicicletas em Caruaru-PE.

“..a concorréncia é sempre uma ameaca.
Principalmente quando a concorréncia
pratica precos muito baixos...

E, falando de uma maneira mais macro, na
coisa maior, é a crise. Que as pessoas estdo
gastando menos em bicicletas, que para
algumas pessoas se torna supérfluos,
secundarios...”. (Diretor da EQ Bike).

“...ameagcas, eu acho particularmente, que a
parte de comércio normalmente, isso de crise,
como qualquer outro tipo de comércio
Percepcdo acerca das ameagas do setor de | normalmente...”. (Gerente comercial da EQ

bicicletas em Caruaru. Bike).

“A crise, né. A crise sempre afeta as vendas,
e como bicicletas € um lazer, muitas vezes
sdo deixadas para depois, né”. (Cliente

varejista 1).
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“Acredito que essa crise que estamos
vivendo, sempre afeta os negocios. Ai, as

pessoas devendo mais, deixa de comprar”.

(Cliente varejista 2).

A questdo dois abordou a percepc¢do dos gestores e clientes acerca das ameacas no
setor de bicicletas em Caruaru-PE

O primeiro respondente, vé a principal ameacas na concorréncia desleal, que pratica
precos muito baixo. E cita também a crise econémica, vivida pelo o pais, como uma ameaca
mais macro do setor.

A segunda respondente menciona a crise, COmo uma ameagca para qualquer tipo de
comércio. Generalizando o seu segmento, com todos os outros mercados.

O terceiro respondente também menciona a crise como ameaga para o setor, e
concluindo que bicicletas € deixado para outro momento. Sendo considerado um bem supérfluo,
sem prioridade.

A quarta respondente cita a crise como forma de ameaca. E o nivel de endividamento
da populacéo gerada pela crise.

Segundo Kotler e Keller (2006), a ameaca ¢ um desafio imposto por uma tendéncia
gue acarreta, na auséncia de uma acdo de marketing defensiva, a deterioracdo das vendas ou
dos lucros. Para lidar com as ameacas € preciso elaborar um plano de contingéncia que detalha
as mudancas possiveis, antes das ameacas ou durante elas.

A prdéxima questdo aborda a percep¢do acerca dos pontos fortes da EQ Bike.

C) Eixo tematico Il — Capacidade do respondente em identificar e analisar os

pontos fortes no setor de bicicletas em Caruaru.

““...0 ponto mais forte daqui é o atendimento.
A gente procura dar um atendimento, além de
ser um bom atendimento ao cliente, € o
atendimento mais técnico...”. (Diretor da EQ
Bike).

“Atendimento! Atendimento é o foco da
empresa. Atender bem o cliente, ter a

resposta rapida para o que ele quer. Nunca
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dar um ndo para o cliente, se ndo puder
resolver, vocé arruma uma forma de agradar

Percepcdo acerca dos pontos fortes da EQ | o cliente”. (Gerente comercial da EQ Bike).

Bike. “Gosto muito daqui, o atendimento sempre
muito bom, os produtos muito bons também,
a loja sempre bem organizada”. (Cliente

varejista 1).

“Os produtos sdo muito bons, o que tem de
melhor, vocé acha aqui. E o pessoal que
trabalha aqui, também sdo muito legais.
Acredito que os produtos e o atendimento
seja os pontos fortes da EQ Bike”. (Cliente

varejista 2).

A terceira questdo retratou a percepcdo dos respondentes acerca dos pontos fortes da
EQ Bike.

O diretor mostra em sua opinido que o ponto forte da empresa em estudo é o
atendimento ao cliente. Sendo um atendimento agradavel para o cliente e um atendimento mais
técnicos, especializado como afirma o diretor.

O gestor comercial mostra em sua resposta que o ponto forte da empresa é o foco no
atendimento, atender bem o cliente e solucionar problemas de forma mais eficiente possivel
para o cliente, tornando-o satisfeito com o atendimento.

O cliente 1 conclui como pontos fortes trés aspectos, primeiramente o atendimento ao
cliente, posteriormente a qualidade dos produtos oferecidos pela a loja e por fim o ambiente da
loja muito agradavel.

A cliente 2 por sua vez, menciona que o que tem de melhor em produtos no mercado
é encontrado na EQ Bike e o bom relacionamentos com os colaboradores da empresa. Conclui
como pontos fortes o atendimento e os produtos oferecidos pela a empresa estudada.

Para Oliveira (2009) o ponto forte é a diferenciacdo que uma organizagdo apresenta
que Ihe trara uma vantagem operacional no ambiente empresarial.

A questdo seguinte abordou a percepcéo acerca dos pontos fracos da EQ Bike.
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d) Eixo temético IV — Capacidade do respondente em identificar e analisar 0s

pontos fracos no setor de bicicletas em Caruaru-PE.

Percepcéo acerca dos pontos fracos da EQ
Bike.

“...um ponto fraco, muitas vezes é que nés nao
conseguimos chegar no preco que cubra as
despesas, e que seja igual ao da concorréncia. As
vezes, a gente perde no preco, por oferecer... um
atendimento mais personalizado, uma estrutura
mais personalizada, loja climatizada com
estacionamento, localizacdo diferente das
outras...

Outro ponto fraco, seria mais espago para loja.
Que nds sempre precisamos de mais espaco... e
no momento, nds ndo temos como ampliar nosso
espaco”. (Diretor da EQ Bike)

“Eu acredito que no momento, nds precisamos
mais de espaco. Espaco para expandir mais o
mix de produtos, somos um pouquinho

limitado”. (Gerente comercial da EQ Bike).

“Rapaz, tem ndo. Talvez, a oficina muito cheia,

as vezes”. (Cliente varejista 1).

“Os precos, sao0 um pouco caros, mas deve ser
por que a qualidade dos produtos, do
atendimento e o ambiente sdo muito bom

também. Ali, gera custo”. (Cliente varejista 2).

A quarta questdo retratou a percepcdo dos respondentes acerca dos pontos fracos da

EQ Bike.

O primeiro respondente, diretor da empresa, menciona dois pontos fracos da sua

empresa. Primeiramente, discorre sobre o preco como um ponto fraco da empresa, afirmando

que devido aos custos gerados, por um atendimento personalizado, uma estrutura personalizada,

um ambiente climatizado e a localizagéo da loja, ele necessitar elevar os precos dos produtos

para custear esses servi¢os. E posteriormente, afirma como um segundo ponto fraco o espago

fisico limitado.
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O segundo respondente, a gerente comercial, vé& que o ponto fraco é o espaco limitado.
Necessitando uma expansdo para aumentar o0 mix de produtos.

O terceiro respondente, cliente 1, observa que as vezes a oficina de manutencédo de
bicicletas tem estd muito cheia. Com uma demanda muito maior do que sua capacidade de
atendimento, gerando uma insatisfagéo do cliente.

A quarta respondente, cliente 2, também mostra em sua resposta que o ponto fraco esta
nos precos dos produtos, afirmando que sdo um pouco, caros devido a qualidade dos produtos
e do atendimento e do ambiente da loja.

Segundo Oliveira (2009) um ponto fraco de uma organizagdo se d& por uma situacao
inadequada que lhe trard uma desvantagem operacional no ambiente empresarial.

A quinta questao retratou a compreensao dos gestores e clientes acerca do conceito de

estratégia de marketing.

e) Eixo tematico V — Capacidade do respondente em definir o conceito de

estratégia de marketing.

“As estratégias de marketing, sdo as formas
em que vamos, divulgar nossos produtos e
servicos, seja elas, através de agBes na
internet, de passeios ciclisticos na cidade. E a
forma de mostrar nossos produtos e servigos,
aos nossos clientes e possiveis clientes”.

Compreensdo dos gestores e clientes acerca | (Diretor da EQ Bike).

do conceito de estratégia de marketing. “A minha opinido ¢é aparecer, se fazer
presente. Eu falo muito aqui para o pessoal da
administracdo... Vocé tem que pensar em
bicicleta, pensar em EQ Bike”. (Gerente

comercial da EQ Bike).

“Sei ndo”. (Cliente varejista 1).

“Seria, as formas de propagandas que a EQ
Bike realiza, para divulgar seus produtos”.

(Cliente varejista 2).

A quinta questéo retratou capacidade dos respondentes acerca do conceito de estratégia

de marketing.
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O diretor mostra em sua opinido que as estratégias de marketing sdo as formas de
divulgar os produtos e servicos para seus clientes e possiveis clientes.

O gestor comercial mostra em sua resposta que estratégia de marketing é se fazer
presente, aparecer. Afirmando que quando pensarmos em bicicletas, pensarmos em EQ Bike.

O cliente 1 ndo consegui expor seu pensamento sobre o conceito de estratégia de
marketing, devido talvez a sua falta de conhecimento sobre o assunto exposto.

A cliente 2 por sua vez, menciona as formas de propagandas realizada pela a empresa,
para divulgar seus produtos.

Para Oliveira (2009) a estratégia é o caminho ou a maneira adequada para alcangar, as
metas e objetivos estabelecidos, no melhor posicionamento da empresa diante do ambiente.
A proxima questdo retratou a percepcdo dos respondentes acerca dos pontos fortes e pontos

fracos da estratégia de produtos da EQ Bike.

f) Eixo tematico VI — Capacidade do respondente em analisar pontos fortes e

pontos fracos da estratégia de produtos da EQ Bike.

«.Otima marca para se trabalhar, oferece
produtos  diferenciados com  qualidade,
disponibiliza garantia a suas bicicletas e dar
todo suporte técnico a nds, lojistas. Um ponto
fraco, seria 0s precos mais elevados, por
oferecer uma maior qualidade, gera esse custo
maior e consequentemente eleva 0s pregos.
Percepcdo dos respondentes acerca dos | Muitos clientes preferem procurar outros
pontos fortes e pontos fracos da estratégia | produtos similares, ao invés dos nossos, por
de produtos da EQ Bike. causa desse valor agregado maior.

..um produto que tem que ter na loja, pois a
maioria dos clientes ja conhecem a marca e ja
chegam pedido por um bicicleta Caloi. A Caloi,
estd presente em quase todas as lojas de
bicicletas a concorréncia aumenta... esse € um
ponto fraco”. (Diretor da EQ Bike)

“Um ponto forte da gente... uma certeza de

garantia de qualidade...
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E o ponto fraco é.... infelizmente a Caloi, a Caloi
é uma marca dificil de trabalhar, ndo dar muito
suporte ao fornecedor...” (Gerente comercial da
EQ Bike).

“Sobre os produtos, um ponto forte seria a

qualidade... E um ponto fraco, é a variedade, de
vez enquanto ta faltando algum produto™.

(Cliente varejista 1).

“Um ponto forte seria a qualidade dos produtos,
sdo os tops do mercado. E um ponto fraco, seria
a falta de alguns produtos mais “em conta”, mais

barato e mais populares”. (Cliente varejista 2).

A sexta questdo retratou a percep¢do dos respondentes acerca dos pontos fortes e
pontos fracos da estratégia de produtos oferecido pela a EQ Bike.

O primeiro respondente, diretor da empresa, menciona como pontos fortes, os produtos
diferenciados e de qualidade oferecida pela empresa. Outro ponto forte, citado pelo diretor da
empresa, é o conhecimento de seus clientes nos produtos oferecidos pela loja, como produtos
de marcas conhecidas e famosas. O ponto fraco mencionado sdo 0s pre¢os mais elevados,
devido a qualidade de seus produtos, e a grande concorréncia do mercado, pelo grande nimero
de lojas.

O segundo respondente, a gerente comercial, vé que o ponto forte a certeza de garantia
de qualidade nos produtos. E como ponto fraco, a falta de suporte oferecida por uma
determinada marca de bicicletas.

O terceiro respondente, cliente 1, observa como ponto forte a qualidade nos produtos
e como ponto fraco a variedade e/ou disponibilidade dos produtos.

A quarta respondente, cliente 2, também mostra em sua resposta que o ponto forte € a
qualidade nos produtos, concluindo como os melhores do mercado. E como ponto fraco, a falta
de produtos mais acessiveis e mais populares para classe mais baixas.

Segundo Kaotler e Keller (2006), para um produto ser bem-sucedido, é necessario que
tenha o preco certo e seja distribuido, promovido e vendido de forma adequada. Com estes

elementos bem combinados, o produto deve torna-se competitivamente atraente ao mercado
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O eixo temético 7 abordou a percepcdo dos gestores e clientes acerca das sugestoes

para melhoria das estratégias de produtos da EQ Bike.

9) Eixo tematico VII — Capacidade do respondente em sugerir melhorias para as

estratégias de produtos da EQ Bike.

Percepcdo dos gestores e clientes acerca das
sugestdes para melhoria das estratégias de
produtos da EQ Bike.

“Acredito, que disponibilizar uma maior
variedades de produtos, podendo atender a
maior parte de nossos cliente, e que ele saia
da nossa loja com o produto que desejava”.
(Diretor da EQ Bike).

“Eu, eu faria um estoque um pouquinho mais
alto. Sei que estoque é supercomplicado, é
dinheiro parado, mas investiria um pouco
mais em estoque nesses fornecedores que séo
mais dificeis como Caloi, por exemplo,
Shimano...”.
Bike).

“Investir mais na variedade, ndo deixar falta

(Gerente comercial da EQ

algumas pegas”. (Cliente varejista 1).

“Diversificar mais os produtos, para oferecer
produtos para todos os tipos de clientes, dos
mais ricos aos mais pobres...” (Cliente

varejista 2).

A sétima questdo retratou capacidade dos respondentes acerca das sugestdes para
melhorar as estratégia de produtos da EQ Bike.

O diretor mostra em sua opinido como forma de sugestdes a disponibilidade de uma
maior variedades de produtos para conseguir atender a maior parte da demanda do mercado. E
que seus cientes ndo fiqguem frustrados por ndo encontrarem o produto desejado.

O gestor comercial mostra em sua resposta a sugestdo de ampliar o estoque atual,
principalmente nas marcas mais procuradas pelos seus clientes, podendo assim atender de

forma mais eficaz a demanda de seus clientes.
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O cliente 1 menciona em sua resposta 0 aumento do mix de produtos, o aumento da
variedade, como forma de sugestdo e complementa a importancia de ndo deixar falta produtos
essenciais.

A cliente 2 por sua vez, cita como sugestdo a diversidade de produtos para que seja
possivel atender todos os clientes, de todas as classe sociais/econdmicas.

A proxima questdo aborda percepgdo dos respondentes acerca dos pontos fortes e

pontos fracos da estratégia de preco da EQ Bike.

h) Eixo tematico VIII — Capacidade do respondente em analisar pontos fortes e
pontos fracos da estratégia de preco da EQ Bike.

“Como eu disse anteriormente, é complicado
essa questdo de preco, A Specialized tem um
valor agregado maior, por oferecer produtos de
qualidade e ndo temos como mudar isso. Ja a
Caloi, nés ndao podemos trabalhar com nossa
margem de lucro desejada, devida a
) concorréncia. Fica sempre um pouco dificil de
Percepcdo dos respondentes acerca dos . .
| pagar nossas despesas” (Diretor da EQ Bike).
pontos fortes e pontos fracos da estratégia

de preco da EQ Bike.

“Preco... é dificil de trabalhar, porque vocé fica
muito preso ao fornecedor; a gente fica muito
preso a imposto do governo que é muito alto,
principalmente em bicicletas, componentes nem
tanto, mas bicicletas € muito alto o imposto”
(Gerente comercial da EQ Bike).

“Sei nao” (Cliente varejista 1).

“Como eu ja disse... 0 preco, € um ponto fraco.

Um pouco caro” (Cliente varejista 2).

A oitava questdo abordou a percepc¢do dos respondentes acerca dos pontos fortes e
pontos fracos da estratégia de precos oferecido pela a EQ Bike.

O primeiro respondente, diretor da empresa, discorre sobre a estratégia de pre¢co como
um ponto fraco da empresa, concluindo que a qualidade oferecida em seus produtos ndo permite

mudar este cenario, de precos mais elevados.
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O segundo respondente, a gerente comercial, menciona que 0s precos estdo muito
ligado aos precos estabelecidos pelos os fornecedores e complementa a alta carga de impostos
aplicado nas bicicletas.

O terceiro respondente, cliente 1, ndo soube opinar sobre o assunto, se limitado a dizer
que ndo sabe.

A quarta respondente, cliente 2, mostra em sua resposta o preco como um ponto fraco
e afirma que sdo um pouco caro.

O produto deve ser certo, deve estar no ponto certo e deve ter seu pre¢o certo. O
produto certo deve ter: a) Qualidade e Padronizagdo — em termos de caracteristicas,
desempenhos e acabamentos. b) Modelos e Tamanhos — que atendam as expectativas e
necessidades. ¢) Configuracdo — a apresentacdo do produto em termos fisicos, de embalagem,
marca e servi¢o (RICCA, 2005).

A questdo seguinte aborda percepcao dos gestores e clientes acerca das sugestdes para

melhoria das estratégias de preco da EQ Bike.

)] Eixo temético IX — Capacidade do respondente em sugerir melhorias para as

estratégias de preco da EQ Bike.

Percepcao dos gestores e clientes acerca das | “NOs sempre tentamos negociar com nossos
sugestbes para melhoria das estratégias de | fornecedores, descontos maiores, mas €

preco da EQ Bike. sempre complicado...” (Diretor da EQ Bike).

“E dificil, como falei... mas uma opcao seria
vocé ter um foco direto em... preco de
compra. E encima dele vocé fazer sempre
promocdo, sempre giro para ndo fazer
estoque na loja” (Gerente comercial da EQ
Bike).

“Sei ndo” (Cliente varejista 1).

“Tenta baixar mais o0s precos” (Cliente

varejista 2).

A nona questdo retratou capacidade dos respondentes acerca das sugestdes para

melhorar as estratégia de precos da EQ Bike.
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O diretor mostra em sua resposta a sugestdo de tentar negociar com 0S Seus
fornecedores, para obter maiores descontos e poder repassar, esses descontos, para 0
consumidor final.

A gerente comercial mostra em sua resposta sugestdes para as estratégia de precos é
manter o direcionar o foco no preco, e poder trabalhar com promocgdes, aumentando a
rotatividade do estoque.

O cliente 1 ndo consegui expor seu pensamento sobre sugestdes para melhoria das
estratégias de preco da EQ Bike.

A cliente 2 por sua vez, se limita a dizer em sua resposta, tentar baixar mais 0s precos.

A décima questdo retratou a percepg¢do dos respondentes acerca dos pontos fortes e

pontos fracos da estratégia de promocao da EQ Bike.

1) Eixo tematico X — Capacidade do respondente em analisar pontos fortes e
pontos fracos da estratégia de promocao da EQ Bike.

“Nos trabalhamos bastante em promoc6es aqui
na loja, promocdes de descontos especiais para
pagamentos avista, ja fizermos sorteio de
bicicletas para nossos clientes, que compraram
acima de cingquenta reais. Um ponto fraco, que
nos nao podemos fazer direto, essas promocaes,
pois gera um custo, mas também atrai o cliente
pra nossa loja. Em Caruaru e regido, somos 0s
que mais fazermos promocdes para NOSSOS
clientes”. (Diretor da EQ Bike)

“Promogdo... ponto fraco é que ndo dar para

Percepcdo dos respondentes acerca dos

pontos fortes e pontos fracos da estratégia

de promocéo da EQ Bike. ) ]
gente fazer direto. Porque depende muito de

custo. Ponto forte é que da para fazer, mas
depende muito da época, do produto” (Gerente
comercial da EQ Bike).

“As promoc0Oes, atrai os clientes a comprar
mais, né. Isso é bom. Um ponto fraco, ndo sei te

dizer” (Cliente varejista 1).
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“Sempre tem promoc¢06es aqui na EqBike, vejo
iIsso como um diferencial, um ponto positivo
para a loja, para poder estimular a compra dos
clientes. Nao vejo, nenhum ponto negativo”

(Cliente varejista 2).

A décima questdo retratou a percepcao dos respondentes acerca dos pontos fortes e
pontos fracos da estratégia de promocdes oferecido pela a EQ Bike.

O primeiro respondente, diretor da empresa, menciona em sua resposta a existéncia de
promocdes ofertada por sua empresa, concluido este fato como um ponto forte na estratégia de
promocdes. E como ponto fraco na estratégia de promocao € que geralmente sdo impedidos de
ofertar mais promoces devidos aos custos gerados pelas promocdes.

O segundo respondente, a gerente comercial, vé que o ponto forte a possibilidade de
realizar promogdes e como ponto fraco a frequéncia em que sao realizadas as promogoes.

O terceiro respondente, cliente 1, observa que as promogcdes atrai o cliente para
comprar, cada vez mais, tornando benéfico para a empresa. E ndo soube afirmar um ponto
negativo

A quarta respondente, cliente 2, observa a existéncia de promocdes ofertadas pela loja
como um diferencial, um ponto positivo para a empresa, estimulando a compra dos cliente. E
ndo observa nenhum ponto fraco.

De Acordo com Parente(2000) os aspectos de criatividade sdo especialmente
importantes, porque as mensagens das propagandas varejistas usualmente tém o objetivo de
atrair, reter a atencao e conseguir uma reagdo imediata do consumidor.

O eixo temaético 11 abordou a percepc¢do dos gestores e clientes acerca das sugestdes

para melhoria das estratégias de promocéo da EQ Bike.

k) Eixo temético XI — Capacidade do respondente em sugerir melhorias para as

estratégias de promocéo da EQ Bike.

“O que sempre tentamos é fazer parcerias
com nossos parceiros, fornecedores, para nos
ajudarmos nas promocdes e conseguirmos

bater nossas metas” (Diretor da EQ Bike).
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“Eu falei com o pessoal da administragéo
algumas vezes, para a gente fazer uma
Percepcdo dos gestores e clientes acerca das | parceria sei la... com marketing de tv, de
sugestfes para melhoria das estratégias de | radio, para ter um giro maior. Logico, com
promocdo da EQ Bike. um giro maior, dentro da loja, € mais facil de
fazer promocgdo dos produtos, né” (Gerente
comercial da EQ Bike).

“Fazer mais promogodes, pra nos clientes”

(Cliente varejista 1).

“Nao sei te dizer agora” (Cliente varejista 2).

A décima primeira questdo retratou capacidade dos respondentes acerca das sugestdes
para melhorar as estratégia de promocao da EQ Bike.

O diretor mostra em sua respostas sugestao de tentar cada vez mais realizar parcerias
com fornecedores para realizar as promoges tdo importantes, para atingir suas metas.

A gestora comercial mostra em sua resposta a necessidade de realizar parcerias com
0s meios de comunicacéo, interligado a promogdes na loja, para atrair cada vez mais clientes,
aumentando o fluxo interno na empresa.

O cliente 1 menciona a criacdo de cada vez mais promocgoes para o beneficio, do
mesmo.

A cliente 2 por sua vez, ndo consegui expor seu pensamento sobre as sugestdes da
estratégia de promogoes.

A questdo seguinte aborda percepcdo dos respondentes acerca dos pontos fortes e

pontos fracos da estratégia de praca da EQ Bike.

)} Eixo tematico XII — Capacidade do respondente em analisar pontos fortes e

pontos fracos da estratégia de praca da EQ Bike.

“..ponto forte com certeza & a localidade.
Estamos em um bairro nobre da cidade, perto da
principal avenida, proximo ao shopping, com
Percepcdo dos respondentes acerca dos | estacionamento préprio, 0 que as outras lojas de
pontos fortes e pontos fracos da estratégia | caruaru nao oferece. Temos que na frente, uma

de praca da EQ Bike. praca, onde nossos cliente podem testar as
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bicicletas, uma area arborizada, ideal para
pratica de esporte, tudo a ver com nossa loja.
Um ponto fraco, é a seguranca do local, ja fomos
assaltas, sempre vermos aqui na frente atitudes
suspeitas. Temos seguranca, mas sempre

ficamos inseguro” (Diretor da EQ Bike)

“Eu acho um ponto excelente, assim.... muitas
pessoas acham que nao... é distante. Eu acho
excelente, nés temos estacionamento proprio,
com fécil acesso, vocé ndo tem no centro da
cidade. A gente tem uma area diferenciada, isso
ajuda bastante ao cliente.

Infelizmente a seguranca, € um ponto fraco. Nao
depende da gente, depende de fatores externos,
€ um pouco complicado” (Gerente comercial da
EQ Bike).

“O local é muito bom, sempre tem aonde a gente

para o carro, préximo do centro, “perto de tudo.

Um ponto franco, ndo tem” (Cliente varejista 1).

“O local, é 6timo! No Mauricio de Nassau, perto
da avenida, tem onde parar o carro. Muito bom”

(Cliente varejista 2).

A décima segunda questdo retratou a percepcdo dos respondentes acerca dos pontos
fortes e pontos fracos das estratégias de praca oferecidas pela a EQ Bike.

O primeiro respondente, diretora da empresa, menciona a estratégia de praca como um
ponto forte, citando as qualidades do local e concluindo que ndo poderia ter uma local melhor
para a pratica de esporte. E como ponto fraco, para a localidade é a falta de seguranca e expondo
0 sentimento de inseguranga no local.

O segundo respondente, a gerente comercial, vé como excelente mas relata que alguns
clientes acham distante. E também cita a inseguranga como um ponto negativo, mas que

depende de fatores externos esta falta de seguranca.
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O terceiro respondente, cliente 1, menciona as qualidades do local afirmando que o
local é muito bom. E ndo vé um ponto fraco.

A quarta respondente, cliente 2, também mostra em sua resposta que o local é um
ponto forte, expressando sua satisfacao.

Segundo Samara e Morsch (2005) a localizacdo geografica também molda os hébitos
e atitudes do consumidor. As caracteristicas particulares de determinada regido estimulam a
compra de determinados bens e inibem a aquisicdo de outros. Fatores como tempo, ruido do
trafego e odores podem interferir na decisdo de cada pessoa.

A questdo seguinte aborda percepcédo dos gestores e clientes acerca das sugestdes para
melhoria das estratégias de praca da EQ Bike.

m) Eixo tematico XIII — Capacidade do respondente em sugerir melhorias para

as estratégias de praca da EQ Bike.

“Para melhorar, seria um maior policiamento,
por parte do governo, sabemos que a falta de
seguranca esta em todo local. Seria isso”
(Diretor da EQ Bike).

“Espago, arrumar alguma forma de dar mais

espaco. Expandir a loja, colocar um café, uma

Percepcdo dos gestores e clientes acerca das
sugestdes para melhoria das estratégias de
praca da EQ Bike.

coisa de lanche para o cliente, para dar mais
conforto para o cliente.”. (Gerente comercial
da EQ Bike).

“Para melhorar? Aumentar a loja, porque as
vezes quando tem muita gente, fica meio

pequeno, o local” (Cliente varejista 1).

“Acho que ndo teria nada para melhorar, ndo”

(Cliente varejista 2).

A décima terceira questéo retratou capacidade dos respondentes acerca das sugestdes

para melhorar as estratégia de praca da EQ Bike.

O diretor mostra em sua opinido, como sugestdo para 0 melhoramento seria um maior

policiamento no local, para suprir essa falta de seguranca.
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A gestora comercial mostra em sua resposta a sugestdo de aumentar o0 espaco
disponivel e oferecer café, lanches... para o cliente ter um maior conforto no atendimento.

O cliente 1 expbe como sugestdo o aumento da loja para poder atender os clientes,
devido ao grande numero de clientes que se encontra na loja.

A cliente 2 por sua vez, acredita que ndo ha nada para melhorar.

O capitulo seguinte refere-se a conclusdo desta pesquisa.
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6. CONCLUSAO

Neste capitulo sdo apresentadas as conclusdes e implicagBes gerenciais da pesquisa

realizada, trazendo também suas limitacOes e sugestbes para pesquisas futuras.

6.1 CONCLUSOES E IMPLICACOES GERENCIAIS

O mercado competitivo atualmente exige muito conhecimento de administradores e
gestores, para estabelecer empresas de sucesso. A primeira grande tarefa é conhecer o mercado
de uma forma mais abrangente, pesquisando as suas oportunidades e ameacas, do segmento em
que a empresa esta inserida, para poder se manter competitivo no mercado.

E fato que o mercado mesmo em momentos de crise apresenta grandes oportunidades
de negdcios, chance que sdo aproveitadas por algumas organizagdes. No entanto, a maioria das
empresas continuam estagnadas buscando, com dificuldade, sobreviver a crise financeira.

Para sobreviver neste contexto, as organizagdes, principalmente de micro e pequeno
porte, necessitam de um plano estratégico de marketing, para que possam sobreviver as
mudancas de mercado de forma consciente e estratégica. Assim, aproveitando as oportunidades
e se antecipando as ameacas, se destacarem e crescerem competitivamente no mercado inserido.

Durante a realizacdo do presente estudo, percebe-se nitidamente, que a organizacgéo
ndo apresenta um pensamento estratégico, com clareza e com conhecimento teérico, mesmo
nos niveis mais alto da empresa, onde sdo tomadas as decisfes. Uma prova desse fato sdo as
respostas dadas pelos gestores, que nem sempre as ideias sobre os temas estavam claros e em
sintonia. Um direcionamento deve ser criado se a organizacdo pretende ganhar espago no
mercado e se manter firme como uma empresa que gera valor ao cliente.

A andlise SWOT, é uma ferramenta de gestdo bastante importante para a analise do
ambiente externo (oportunidades e ameacas) e interno (pontos fortes e pontos fracos), e se torna
muito eficiente se elaborado com a participacdo dos colaboradores, de todos 0s niveis
hierarquicos. A partir desta analise é possivel gerar informacdes que ajudara na formulacéo de
um planejamento estratégico claro e difundido para todos os colaboradores e clientes, assim
atendendo as necessidades do mercado.

Quanto a criacdo do planejamento estratégico que ¢ a base para a elaboracdo de metas

e objetivos gerais, e tem a funcdo de assegurar que as capacidade da empresa no mercado
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competitivo, no qual ele opera, ndo apenas hoje, mas também no futuro proximo. Neste ponto
é preciso que a organizacao utilize dessa ferramenta, pois é ele que norteia as acbes da empresa.

Quanto a estratégia de produtos a empresa, objeto de estudo, que é a principal meio de
faturamento, a empresa deve focar e direcionar todas as aten¢des nas qualidades de seus
produtos e no que eles tem de diferencial para oferecer, tornando seus produtos cada vez mais
atraente para o cliente e consumidor. E, sempre buscando minimizar os efeitos dos pontos
negativos de seus produtos.

Ja em relacdo a estratégia de precos, a organizacdo, deve sempre buscar aplicar seus
precos de forma justa e coerente ao mercado, realizando pesquisa de mercados e outras
ferramentas. Atingindo assim a satisfacdo de seus clientes e custeando todas suas despesas, de
forma que dé vida longa ao departamento financeiro da empresa.

Foi visto ainda, que os clientes da organizacgdo, citaram alguns pontos negativos, um
deles foi em relacdo aos precos praticados pela a organizacdo. Este de fato, € um ponto que
pode trazer uma identidade negativa a organizacdo. Diante deste fato, é necessario buscar
sempre uma negociacdo mais eficiente para que possa diminuir ou minimizar estes efeitos, e
assim atrair e manter os clientes ativos

Quanto a estratégia de promocdo, foi visto que a organizacdo consegue atingir seus
objetivos de atrair e reter a atengéo de seus clientes e apresentando seus produtos e servicos ao
seus potenciais clientes da cidade e da regido. Tornando a imagem da empresa sélida e atraente
na mente de seus clientes.

Usando o pensamento estratégico em suas acdes de marketing, a empresa objeto de
estudo deve manter a sua divulgagdo nos meios de comunicagdo periodicamente, para que seus
clientes potenciais, tomem conhecimento da empresa e de suas promogoes.

E por fim, a estratégia de praca da EQ Bike, objeto de estudo, foi muito bem sucedida
visto que os clientes tiveram uma grande aceitacdo em relacdo ao tema. Tornando a praga um

ponto forte da empresa, e fazendo disto um diferencial enorme em relacdo aos concorrentes.

6.2 LIMITACOES

Apesar do rigor cientifico empregado nesta pesquisa, a mesma é passivel de limitacoes,
que séo apresentadas na sequéncia e devem ser consideradas para melhor acompanhamento dos
resultados obtidos.

Em virtude da natureza ndo probabilistica relativa ao procedimento de escolha da

organizacdo que constitui este estudo de caso. Esta limitacdo se relaciona ao delineamento de
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pesquisa adotado, o0 estudo de caso, pois, embora 0 mesmo tenha se mostrado adequado a
andlise da problematica apresentada e seus objetivos, ele ndo permite que os resultados obtidos
sejam generalizados, inviabilizando a extensdo para outras organizacdes. Assim, as
constatacOes sdo exclusivamente a organizacdo EQ Bike.

Cabe ressaltar que as observagdes e andlises realizadas estdo sujeitas aos vieses de

interpretagdo do autor.

6.3 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Como sugestdo para futuras pesquisas € recomendada a realizacdo de um estudo
quantitativo-descritivo, atraves da aplicacdo de coleta de dados em outras empresas do setor
bicicletas da cidade, que permitird mensurar e a analise das estratégias de marketing utilizadas
por elas.

Outra sugestdo contempla a realiza¢do de um estudo comparativo entre as estratégias
de marketing da EQ Bike e outras lojas de bicicletas da cidade de Caruaru, possibilitando uma
andlise detalhada, das estratégias utilizadas pelas lojas de bicicleta de Caruaru - PE.
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ANEXO

Este capitulo apresenta as pesquisas analisadas com os grupos selecionados, denominados de

diretor ou proprietéario da organizacdo, gerente comercial e clientes da organizag&o.

ANEXO A
Entrevistado Vinicius Duarte
Cargo Diretor
Local Empresa
Data da entrevista 01 de novembro de 2016
Horério inicio 17h25
Horario término 17h40
Duracéo 15 minutos

- PESQUISADOR: Quiais sdo as oportunidades para o setor de bicicletas em Caruaru?

Comente-as.

- RESPONDENTE: Bem, a gente comecou a loja com o setor bem aquecido. Porque as
oportunidades era que as bicicletas estavam crescendo, o uso de bicicletas estavam
crescendo no Brasil inteiro, tanto para bicicletas de diversdo, quanto para competicao.
Um setor que ainda ndo cresceu muito é o de deslocamento urbano, porque a cidade ndo
tem uma estrutura adequada para isso. Mas, a parti que tenha, consequentemente, a
procura sera maior. Do deslocamento do trabalho, de casa para o trabalho, para escola.
Eu acredito, que a oportunidade hoje € se a cidade oferecer uma estrutura, a gente
abracar essa parte de bicicletas urbanas para deslocamento entre o trabalho, escola,

casa...

- PESQUISADOR: Quais sdo as ameacas para o setor de bicicletas em Caruaru?

Comente-as.
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- RESPONDENTE: A concorréncia, a concorréncia € sempre uma ameagca.
Principalmente quando a concorréncia pratica precos muito baixos, a gente nao
consegue nem pagar os tributos direito, ndo consegue fazer o nosso lucro, como a gente
pretende no... na meta que a gente tem. Uma das principais ameacas € a concorréncia
desleal.

E, falando de uma maneira mais macro, na coisa maior, é a crise. Que as pessoas estao
gastando menos em bicicletas, que para algumas pessoas se torna supérfluos,

secundarios...

- PESQUISADOR: Quais sé&o os pontos fortes da EQ Bike? Comente-os.

- RESPONDENTE: Eu acho que a EQ Bike, eu acredito que seja o ponto mais forte
daqui é o atendimento. A gente procura dar um atendimento, além de ser um bom
atendimento ao cliente, é o atendimento mais técnico. E aquela coisa de vender uma
bicicleta do tamanho certo do cara. Vender uma bicicleta certa, para o objetivo do cara.
Por exemplo, o cara quer uma bicicleta sé para andar na cidade, eu ndo vou vender uma

bicicleta “full” de quinze mil reais, s6 para andar na cidade.

- PESQUISADOR: Quais sdo os pontos fracos da EQ Bike? Comente-os.

- RESPONDENTE: Olha, talvez por nds termos uma estrutura, assim.... um pouco
diferenciada das demais lojas, um ponto fraco, muitas vezes é que n6s ndo conseguimos
chegar no preco que cubra as despesas, e que seja igual ao da concorréncia. As vezes, a
gente perde no preco, por oferecer uma coisa melhor, um atendimento mais
personalizado, uma estrutura mais personalizada, loja climatizada com estacionamento,
localizacdo diferente das outras. Entdo, isso tudo gera custos e nds temos que jogar isso
para 0 preco. Ai, as vezes, ndo conseguirmos baixar o preco para ganhar da
concorréncia.

Outro ponto fraco, seria mais espaco para loja. Que nos sempre precisamos de mais
espago, porque bicicleta € uma coisa ruim de guardar, vamos dizer assim. E no

momento, nds ndo temos como ampliar N0sso espago.

- PESQUISADOR: O que vocé entende por estratégia de marketing?
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- RESPONDENTE: As estratégias de marketing, sdo as formas em que vamos, divulgar
nossos produtos e servicos, seja elas, através de a¢bes na internet, de passeios ciclisticos
na cidade. E a forma de mostrar nossos produtos e servicos, aos nossos clientes e

possiveis clientes.

- PESQUISADOR: Sobre a estratégia de produtos da EQ Bike, analise: a) pontos fortes

b) pontos fracos

- RESPONDENTE: Aqui na nossa loja, trabalhamos com duas marcas. A Specialized e
a Caloi. A Specialized é uma 6tima marca para se trabalhar, oferece produtos
diferenciados com qualidade, disponibiliza garantia a suas bicicletas e dar todo suporte
técnico a nos, lojistas. Um ponto fraco, seria 0s precos mais elevados, por oferecer uma
maior qualidade, gera esse custo maior e consequentemente eleva os precos. Muitos
clientes preferem procurar outros produtos similares, ao invés dos nossos, por causa
desse valor agregado maior. Ja a Caloi, € um produto que tem que ter na loja, pois a
maioria dos clientes ja conhecem a marca e ja chegam pedido por um bicicleta Caloi. A
Caloi, esta presente em quase todas as lojas de bicicletas a concorréncia aumenta, e n6s

ndo conseguimos praticar nosso lucro desejado, esse é um ponto fraco.

- PESQUISADOR: Quiais sugestdes vocé daria para melhorar a estratégia de produtos
da EQ Bike? Comente-as

- RESPONDENTE: Acredito, que disponibilizar uma maior variedades de produtos,
podendo atender a maior parte de nossos cliente, e que ele saia da nossa loja com o

produto que desejava.

- PESQUISADOR: Sobre a estratégia de preco da EQ Bike, analise: a) pontos fortes b)

pontos fracos

- RESPONDENTE: Como eu disse anteriormente, € complicado essa questao de preco,
A Specialized tem um valor agregado maior, por oferecer produtos de qualidade e ndo
temos como mudar isso. Ja a Caloi, nds ndo podemos trabalhar com nossa margem de
lucro desejada, devida a concorréncia. Fica sempre um pouco dificil de pagar nossas

despesas.
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- PESQUISADOR: Quais sugestbes vocé daria para melhorar a estratégia de preco da
EQ Bike? Comente-as

- RESPONDENTE: Nés sempre tentamos negociar com nossos fornecedores, descontos

maiores, mas é sempre complicado. E outro ponto, sdo 0s impostos, muito altos.

- PESQUISADOR: Sobre a estratégia de promocdo da EQBike, analise: a) pontos

fortesb) pontos fracos

- RESPONDENTE: Nés trabalhamos bastante em promocdes aqui na loja, promogdes
de descontos especiais para pagamentos avista, ja fizermos sorteio de bicicletas para
nossos clientes, que compraram acima de cinquenta reais. Um ponto fraco, que nés ndo
podemos fazer direto, essas promoces, pois gera um custo, mas também atrai o cliente
pra nossa loja. Em Caruaru e regido, somos 0s que mais fazermos promoc¢des para

nossos clientes.

- PESQUISADOR: Quais sugestbes vocé daria para melhorar a estratégia de promocao
da EQ Bike? Comente-as.

- RESPONDENTE: O que sempre tentamos é fazer parcerias com nossos parceiros,

fornecedores, para nos ajudarmos nas promogdes e conseguirmos bater nossas metas.

- PESQUISADOR: Sobre a estratégia de praca da EQ Bike, analise: a) pontos fortes b)

pontos fracos

- RESPONDENTE: Ah..nosso ponto forte com certeza é a localidade. Estamos em um
bairro nobre da cidade, perto da principal avenida, proximo ao shopping, com
estacionamento préprio, o que as outras lojas de caruaru ndo oferece. Temos que na
frente, uma praca, onde nossos cliente podem testar as bicicletas, uma area arborizada,
ideal para pratica de esporte, tudo a ver com nossa loja. Um ponto fraco, € a seguranca
do local, ja fomos assaltas, sempre vermos aqui na frente atitudes suspeitas. Temos

seguranga, mas sempre ficamos inseguro.
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- PESQUISADOR: Quais sugestBes vocé daria para melhorar a estratégia de praca da
EQ Bike? Comente-as.

- RESPONDENTE: Para melhorar, seria um maior policiamento, por parte do governo,

sabemos que a falta de seguranca esta em todo local. Seria isso.

Entrevistado Patricia Monique

Cargo Gerente Comercial
Local Empresa

Data da entrevista 01 de novembro de 2016
Horério inicio 17h03

Horario término 17h13

Duracéo 10 minutos

- PESQUISADOR: Quiais sdo as oportunidades para o setor de bicicletas em Caruaru?

Comente-as.

- RESPONDENTE: Eu acho que... que assim tem muito campo para ser explorado.
Logico, precisa de politicas puablicas em parceria com o pessoal da prefeitura, esses
Orgdos ai... para ser explorado. Tipo mais ciclovias, mais eventos, Caruaru nao tem um

evento estilo o Eco Turismo, subir pelas serras, tal...

- PESQUISADOR: Quais sdo as ameacas para o setor de bicicletas em Caruaru?

Comente-as.

- RESPONDENTE: Ameagcas, eu acho particularmente, que a parte de comércio normal,

Isso de crise, como qualquer outro tipo de comércio normal.

- PESQUISADOR: Quais séo os pontos fortes da EQ Bike? Comente-os.
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- RESPONDENTE: Atendimento! Atendimento é o foco da empresa. Atender bem o
cliente, ter a resposta rapida para o que ele quer. Nunca dar um ndo para o cliente, se

ndo puder resolver, vocé arruma uma forma de agradar o cliente.

- PESQUISADOR: Quais sdo os pontos fracos da EQ Bike? Comente-o0s.

- RESPONDENTE: Eu acredito que no momento, nds precisamos mais de espaco.

Espaco para expandir mais 0 mix de produtos, somos um pouquinho limitado.

- PESQUISADOR: O que vocé entende por estratégia de marketing?

- RESPONDENTE: A minha opinido é aparecer, se fazer presente. Eu falo muito aqui

para o pessoal da administragdo... Vocé tem que pensar em bicicleta, pensar em EQBike.

- PESQUISADOR: Sobre a estratégia de produtos da EQ Bike, analise: a) pontos fortes

b) pontos fracos

- RESPONDENTE: Um ponto forte da gente, a Specialized, € uma empresa que deixa
a gente trabalhar muito folgada, uma certeza de garantia de qualidade, de atendimento
perfeito.

E o ponto fraco é... infelizmente a Caloi, a Caloi é uma marca dificil de trabalhar, ndo

dar muito suporte ao fornecedor, ao cliente como a gente. Mas tem que ter na loja, né...

- PESQUISADOR: Quiais sugestdes vocé daria para melhorar a estratégia de produtos
da EQ Bike? Comente-as.

- RESPONDENTE: Eu, eu faria um estoque um pouquinho mais alto. Sei que estoque
é super complicado, é dinheiro parado, mas investiria um pouco mais em estoque nesses

fornecedores que sdo mais dificeis como Caloi, por exemplo, Shimano...

- PESQUISADOR: Sobre a estratégia de preco da EQ Bike, analise: a) pontos fortes b)

pontos fracos
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- RESPONDENTE: Preco... é dificil de trabalhar, porque vocé fica muito preso ao
fornecedor; a gente fica muito preso a imposto do governo que é muito alto,
principalmente em bicicletas, componentes nem tanto, mas bicicletas € muito alto o

imposto.

- PESQUISADOR: Quais sugestbes vocé daria para melhorar a estratégia de preco da
EQ Bike? Comente-as.

- RESPONDENTE: E dificil, como falei... mas uma opg&o seria vocé ter um foco direto
em... preco de compra. E encima dele vocé fazer sempre promocéo, sempre giro para

ndo fazer estoque na loja.

- PESQUISADOR: Sobre a estratégia de promocéo da EQ Bike, analise: a) pontos fortes
b) pontos fracos

- RESPONDENTE: Promocdo... ponto fraco é que ndo dar para gente fazer direto.
Porque depende muito de custo.

Ponto forte é que da para fazer, mas depende muito da época, do produto. Um produto
bom, como falei da Specialized, carro chefe da empresa, ndo dar para fazer muita

promocdo com ele, ndo.

- PESQUISADOR: Quais sugestbes vocé daria para melhorar a estratégia de promocao
da EQ Bike? Comente-as.

- RESPONDENTE: Eu falei com o pessoal da administracdo algumas vezes, para a
gente fazer uma parceria sei la... com marketing de tv, de radio, para ter um giro maior.
Logico, com um giro maior, dentro da loja, € mais facil de fazer promogéo dos produtos,

né.

- PESQUISADOR: Sobre a estratégia de praca da EQ Bike, analise: a) pontos fortes b)
pontos fracos

- RESPONDENTE: Eu acho um ponto excelente, assim... muitas pessoas acham que

ndo... é distante. Eu acho excelente, nos temos estacionamento proprio, com facil
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acesso, vocé ndo tem no centro da cidade. A gente tem uma area diferenciada, isso ajuda
bastante ao cliente.
Infelizmente a seguranca, € um ponto fraco. Nao depende da gente, depende de fatores

externos, é um pouco complicado.
- PESQUISADOR: Quais sugestBes vocé daria para melhorar a estratégia de praca da

EQ Bike? Comente-as.

- RESPONDENTE: Espaco, arrumar alguma forma de dar mais espaco. Expandir a loja,

colocar um café, uma coisa de lanche para o cliente, para dar mais conforto para o

cliente.
Entrevistado Edgar Missena
Cargo Cliente
Local Empresa
Data da entrevista 01 de novembro de 2016
Horério inicio 17h55
Horario término 18h07
Duracéo 12 minutos

- PESQUISADOR: Quais sdo as oportunidades para o setor de bicicletas em Caruaru?

Comente-as.

- RESPONDENTE: Rapaz, esta crescendo o uso da bicicleta, como forma de lazer, ne.

Acredito que com maior uso das bicicletas, aumente as lojas de bikes.

- PESQUISADOR: Quais sdo as ameacas para o setor de bicicletas em Caruaru?

Comente-as.
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- RESPONDENTE: A crise, né. A crise sempre afeta as vendas, e como bicicletas € um

lazer, muitas vezes sdo deixadas para depois, né.

- PESQUISADOR: Quais sdo os pontos fortes da EQ Bike? Comente-os.

- RESPONDENTE: Gosto muito daqui, o atendimento sempre muito bom, os produtos

muito bons também, a loja sempre bem organizada.

- PESQUISADOR: Quais sdo os pontos fracos da EQ Bike? Comente-o0s.

- RESPONDENTE: Rapaz, tem ndo. Talvez, a oficina muito cheia, as vezes.

- PESQUISADOR: O que vocé entende por estratégia de marketing?

- RESPONDENTE: Sei néo.

- PESQUISADOR: Sobre a estratégia de produtos da EQ Bike, analise: a) pontos fortes
b) pontos fracos

- RESPONDENTE: Sobre os produtos, um ponto forte seria a qualidade deles, né. E um

ponto fraco, é a variedade, de vez enquanto ta faltando algum produto.

- PESQUISADOR: Quais sugestbes vocé daria para melhorar a estratégia de produtos
da EQ Bike? Comente-as.

- RESPONDENTE: Investir mais na variedade, ndo deixar falta algumas pecas.

- PESQUISADOR: Sobre a estratégia de preco da EQ Bike, analise: a) pontos fortes b)

pontos fracos

- RESPONDENTE: Sei néo.

- PESQUISADOR: Quais sugestbes vocé daria para melhorar a estratégia de preco da
EQ Bike? Comente-as.
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- RESPONDENTE: Sei néo.

- PESQUISADOR: Sobre a estratégia de promoc¢éo da EQ Bike, analise: a) pontos fortes
b) pontos fracos

- RESPONDENTE: As promoc0es, atrai 0s clientes a comprar mais, né. Isso € bom. Um

ponto fraco, ndo sei te dizer.

- PESQUISADOR: Quais sugestbes vocé daria para melhorar a estratégia de promocao
da EQ Bike? Comente-as.

- RESPONDENTE: Fazer mais promocdes, pra nos clientes. (Risos)

- PESQUISADOR: Sobre a estratégia de praca da EQ Bike, analise: a) pontos fortes b)

pontos fracos

- RESPONDENTE: O local é muito bom, sempre tem aonde a gente para o carro,
préximo do centro, “perto de tudo. Um ponto franco, ndo tem.

- PESQUISADOR: Quais sugestdes vocé daria para melhorar a estratégia de praca da
EQ Bike? Comente-as.

- RESPONDENTE: Para melhorar? Aumentar a loja, porque as vezes quando tem muita

gente, fica meio pequeno, o local.

Entrevistado Karla Simone

Cargo Cliente

Local Empresa

Data da entrevista 01 de novembro de 2016
Horério inicio 18h10

Horéario término 18h19

Duracéo 09 minutos
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- PESQUISADOR: Quais sdo as oportunidades para o setor de bicicletas em Caruaru?

Comente-as.

- RESPONDENTE: O crescimento do uso das bicicletas tem aparecidos varios negocios
relacionados a bikes, tanto lojas de bicicletas, quanto locais apenas para manutencao de
bikes. E também pessoas destinadas apenas para alugueis de bicicletas em Caruaru.

Cada vez mais, aparece negocios relacionados a bicicletas.

- PESQUISADOR: Quais sdo as ameacas para o setor de bicicletas em Caruaru?

Comente-as.

- RESPONDENTE: Acredito que essa crise que estamos vivendo, sempre afeta os
negdcios. Ai, as pessoas devendo mais, deixa de comprar.

- PESQUISADOR: Quais sdo os pontos fortes da EQ Bike? Comente-os.

- RESPONDENTE: Os produtos sdo muito bons, o que tem de melhor, vocé acha aqui.
E o pessoal que trabalha aqui, também sdo muito legais. Acredito que os produtos e o
atendimento seja os pontos fortes da EqBike.

- PESQUISADOR: Quais sdo os pontos fracos da EQ Bike? Comente-os.

- RESPONDENTE: Os precos, sdo um pouco caros, mas deve ser por que a qualidade

dos produtos, do atendimento e o0 ambiente sdo muito bom também. Ai, gera custo.

- PESQUISADOR: O que vocé entende por estratégia de marketing?

- RESPONDENTE: Seria, as formas de propagandas que a EqBike realiza, para divulgar

seus produtos.

- PESQUISADOR: Sobre a estratégia de produtos da EQ Bike, analise: a) pontos fortes

b) pontos fracos
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- RESPONDENTE: Um ponto forte seria a qualidade dos produtos, sdo os tops do
mercado. E um ponto fraco, seria a falta de alguns produtos mais “em conta”, mais

barato e mais populares.

- PESQUISADOR: Quais sugestbes vocé daria para melhorar a estratégia de produtos
da EQ Bike? Comente-as.

- RESPONDENTE: Diversificar mais os produtos, para oferecer produtos para todos os

tipos de clientes, dos mais ricos aos mais pobres (risos).

- PESQUISADOR: Sobre a estratégia de preco da EQ Bike, analise: a) pontos fortes b)

pontos fracos

- RESPONDENTE: Como eu ja disse... 0 pre¢o, € um ponto fraco. Um pouco caro.

- PESQUISADOR: Quais sugestdes vocé daria para melhorar a estratégia de preco da
EQ Bike? Comente-as.

- RESPONDENTE: Tenta baixar mais 0s pregos.

- PESQUISADOR: Sobre a estratégia de promoc¢éo da EQ Bike, analise: a) pontos fortes
b) pontos fracos

- RESPONDENTE: Sempre tem promocg6es aqui na EqBike, vejo isso como um
diferencial, um ponto positivo para a loja, para poder estimular a compra dos clientes.

N&o vejo, nenhum ponto negativo.

- PESQUISADOR: Quais sugestfes vocé daria para melhorar a estratégia de promocao
da EQ Bike? Comente-as.

- RESPONDENTE: N&o sei te dizer agora.

- PESQUISADOR: Sobre a estratégia de praca da EQ Bike, analise: a) pontos fortes b)
pontos fracos
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- RESPONDENTE: O local, é 6timo! No Mauricio de Nassau, perto da avenida, tem

onde parar o carro. Muito bom.

- PESQUISADOR: Quais sugestdes vocé daria para melhorar a estratégia de praca da
EQ Bike? Comente-as.

- RESPONDENTE: Acho que néo teria nada para melhorar, nao.



