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RESUMO

Atualmente o setor de papelaria, que vende materiais escolares e para
escritorios, possui um ambiente de concorréncia excessivamente acirrado por precos
com os grandes players, que pelo grande poder de escala tornam o mercado muito
dificil para as pequenas e médias empresas que vendem esses tipos de produtos.
Este trabalho pretende fazer uma descricdo de um caso especifico de uma loja do
setor e da sua realidade, e através da analise da situacdo atual da empresa
desenvolver uma proposta de melhorias, a fim de que ela melhore a sua posi¢céo no
mercado. No decorrer do trabalho seréa contada a historia da loja, como ela funciona,
os desafios que ela enfrenta com a concorréncia, e com as ferramentas do
marketing pretende-se fazer uma analise da sua atual situacdo e como resolver
possiveis problemas encontrados. O trabalho tem como objetivo apresentar um
estudo de caso de uma papelaria e analisar todos os aspectos envolvidos nesse
setor de negécios.

Palavras-Chaves: Papelaria; Material escolar; Marketing; Pequenas e medias
empresas.



ABSTRACT

Currently, the stationery industry which sells school and office supplies has an
environment of competition excessively heated by prices with the big players, that is
the great power of scale make the market very difficult for the small and medium-
companies that sell these types of products. This work intends to make a description
of a specific case of a store of the sector and its reality, and through the analysis of
the current situation of the company develop a proposal for improvements, with a
purpose that it will improve its position in the market. In the course of this work will be
told the history of the store, how it works, the challenges it faces with competition,
and how marketing tools it is intended to make an analysis of your current situation
and the way to solve possible problems encountered. The paper aims to present a
case study of a stationery and analyze all aspects involved in this business sector.

Key-words: Stationery; School supplies; Marketing; small and medium-sized
companies.
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1. INTRODUCAO

A Papelaria foi fundada em 1995 por dois irméos. Os dois eram bancérios e
viram na regido onde seu pai tinha um conjunto de lojas comerciais para alugar a
oportunidade de abrir uma papelaria, pelo fato da regido ser rodeada por escolas.
Acreditavam eles, que o fluxo de alunos contribuiria para as vendas, sendo esses
alunos o publico-alvo que pretendiam atingir. O objetivo era vender material escolar
para os alunos que passavam na rua, além de oferecer outros servicos como copias
e encadernacdo. Nenhum deles tinha experiéncia na area, mas apenas a vontade de
empreender e diversificar a renda. A ideia deu certo, e as vendas comecgaram a
crescer, e com isso observou-se a necessidade da venda de materiais para
escritorio para empresas da regido. Logo, o mix de produtos aumentou, passando de
apenas material escolar (caderno, caneta, lapis de cor, papéis...) para também
materiais para escritério (cartucho para impressora, pastas organizadoras,
grampeador, calculadora...). O aumento das vendas B2B (business to business),
levou a criacdo de um televendas, no qual o cliente liga faz seu pedido por telefone,
e um servico de entrega de materiais. Com isso, veio a necessidade de um espaco
maior, e construiram um prédio ao lado da antiga loja.

O televendas comecou a crescer exponencialmente, passando a ser a forma
gue mais se vendia na loja. No entanto, a venda B2B requer precos competitivos,
com isso a necessidade de se trabalhar com o chamado preco de atacado, no qual €
utilizado uma margem de lucro menor do que a utilizada nos produtos para venda no
balcdo da loja, pois, pelo fato das empresas comprarem produtos em maior
guantidade, isso requer um preco diferenciado. Nessa época em que as vendas
estavam aquecidas, a loja chegou a ter 15 funcionarios. Foi entdo que comecou a
surgir distribuidoras de materiais de papelaria e escritério, além de outras empresas
do ramo de estados como S&o Paulo, que se instalaram no estado para atuar no
mercado de Curitiba e regi&o. Com isso, a competitividade acirrada por prego fez
com que as vendas comecaram a diminuir. Com margem cada vez mais reduzida fez
com que os lucros comecaram a baixar, e com isso inviabilizar algumas vendas. E
assim, foi perdido da carteira de clientes as grandes empresas, as que compravam
mais, e com a reducédo nas vendas diminui o poder de compra com o fornecedor,
pois com a reducdo na quantidade comprada aumenta o custo dos produtos pois

diminui o desconto. Sendo assim, o efeito ocorre em cascata, quanto menos se



vende, menos se compra, menor é o poder de compra com o fornecedor, maior o
custo da mercadoria, menos competitiva em relacdo a preco a empresa se torna,
diminui ainda mais as vendas. Com isso, a Papelaria se tornou menos competitiva
no mercado B2B, o que diminuiu muito as vendas.

Com a recessao do televendas, a fim de recuperar o volume de vendas, os
sécios decidiram abrir uma filial da loja no centro da cidade, no final do ano de 2000,
apostando que no periodo de volta as aulas, que compreende desde o comeco do
ano até a data de inicio das aulas, alavancaria as vendas. Pois, a volta as aulas era
0 periodo em que as papelarias mais vendiam, essa é a época em que 0s pais
buscam esse tipo de loja com a lista de materiais de seus filhos, necessérios para se
iniciar um novo ano letivo. Nessa época, ainda ndo era popular o uso de cartdo
magnético, entdo a proposta era 0 pagamento a prazo no cheque, os clientes
compravam em janeiro e fevereiro e podiam dar um cheque pré-datado para o final
de abril. Apesar dos cuidados com a procedéncia dos cheques aceitos, a
inadimpléncia era grande, principalmente devido ao fato do longo prazo de
pagamento. Esse fato associado ao aumento da concorréncia de outros setores, que
passaram a vender material escolar neste periodo apés o natal, fez com que as
vendas diminuissem muito. Isso gerou uma certa crise financeira da papelaria, que
levou a separacdo da sociedade, ficando a loja sobre administracdo da proprietéria
atual. Ela decidiu ficar com apenas 1 das lojas, a fim diminuir as despesas, facilitar a
administracdo da loja sendo mais facil controlar tudo. Decidiu por ficar com a loja do
bairro, por ser mais antiga e viavel. A loja hoje esta no mesmo lugar da fundacéo,
que fica em um bairro préximo ao centro da cidade de Sao José dos Pinhais, cidade
gue fica na regido metropolitana de Curitiba. A papelaria passa hoje por um periodo

estavel financeiramente, porém de estagna¢ao, sem crescimento.

2. MODELO DE NEGOCIO

2.1 A ESTRUTURA DE NEGOCIO DA EMPRESA

7

A papelaria do estudo é considerada, segundo o SEBRAE (2016), uma
microempresa, pois a sua receita bruta é igual ou inferior a R$ 360.000,00. O



negdécio tem caracteristicas de empresa familiar, o que apresenta pontos positivos,
como: atua com uma estrutura operacional reduzida e a administracdo centralizada
0 gque permite rapidez de reacdo em casos de emergéncia, a confianca € mutua
entre funcionarios antigos e o proprietario e tem valor elevado, isso contribui para o
desempenho da empresa, a empresa se preocupa com bem-estar dos funcionérios e
da comunidade onde atua. No entanto, apresenta pontos que podem ser
considerados como negativos: a dificuldade de tomadas de decisdes baseadas no
racional, pois na maioria as decisfes sdo baseadas muito mais no intuitivo e
emocional; a antiguidade € um atributo que é mais valorizado do que a competéncia
ou eficicia; lagcos afetivos interferem nos relacionamentos e decisées da empresa;
expectativa elevada em relacdo a fidelidade dos funcionarios que pode levar a um
comportamento de submissao e comprometendo a criatividade. (SEBRAE, 2016)

A equipe de funcionarios € composta por 8 pessoas, sendo 4 vendedoras do
balcédo da loja, 1 vendedora do televendas, 1 responsavel pelas compras e cadastro
dos produtos, 1 gerente administrativa, que € a proprietaria da loja, € um motorista,
gue trabalha apenas meio periodo. A rotatividade dos funcionarios € baixa, em geral
eles ficam vérios anos no quadro da empresa, 0 que apresenta pontos positivos
como apresentar familiaridade para os clientes, transmitem confianca pela
experiéncia no ramo, demonstram solidez da empresa sendo um ambiente
agradavel ao trabalho. No entanto, a confianca no que fazem podem gerar erros
recorrentes, limita a capacidade de mudancas tanto no processo quanto na inovacao
dos produtos, dificulta a andlise critica do negdcio pois, a equipe esta muito inserida
em todo o processo. A funcionaria mais antiga ja trabalha na loja ha 18 anos, que é
a compradora, seguida por uma vendedora que esta na empresa ha 15 anos, e a
outra vendedora ha 10 anos. Ndo ha um plano de carreira dentro da empresa, pois
por ser uma empresa pequena néo tem cargos de hierarquia para o funcionario subir
dentro da empresa. O que faz eles permanecerem na empresa € a carteira de
clientes que construiram, que faz com que recebam um salario razoavel, pois além
do salario-base da categoria, eles recebem comissédo sobre as vendas.

A loja ndo possui um gerente, quem gerencia as acbes € a propria
proprietaria, no entanto, na falta dela, a autoridade dentro da loja € dada conforme
hierarquia por tempo de empresa. As funcionarias mais experientes tém autonomia

para tomar algumas decisbes, e possuem algumas tarefas de responsabilidade



como um cargo de confianca, sendo suas agdes supervisionadas pela dona da loja.
A compra dos produtos comercializados na loja, em geral, sdo realizadas por uma s6
pessoa, porém quando h& necessidade da escolha de novos produtos, produtos
diferenciados ou temas de produtos -como por exemplo capa de cadernos e tema de
mochilas que envolvem a escolha de personagens que estdo em alta na midia -
todos os vendedores sdo envolvidos na escolha dos produtos, a opinido de todos é
levada em consideracéo na hora da compra. Isso é feito dessa forma, pois, pelo fato
de o comprador ndo estar diariamente no balcdo acompanhando as vendas, a
empresa acredita que é mais assertivo que todos participem do processo decisorio
da compra, para que o mix de produtos esteja mais préximo possivel do que o
publico da loja procura. Afinal, a comercializacdo de produtos varia muito conforme a
regido, o que pode vender muito em uma loja, na outra loja pode ndo ser o que o
publico desta procura. Isso foi observado principalmente quando a empresa tinha a
filial que ficava no centro da cidade, apesar de a distancia entre as 2 lojas ser de
apenas 3 km, o mix de produtos de uma loja era diferente do mix de produto da
outra, pois os publicos atendidos tinham um perfil diferente de compras. Por isso, a
necessidade de os vendedores da loja participarem do processo de escolha dos
produtos, sendo que a maioria deles ja trabalha a anos na loja, ja conhece bem o
perfil dos clientes e facilita na tomada de decisdo de o que comprar, afinal o mix de
produtos oferecidos pelas empresas é enorme sendo necessario selecionar bem o
gue sera comprado.

A pessoa responsavel pelas compras também € a responsavel pelo cadastro
de produtos, entrada das notas fiscais e precificacdo. Apesar de acumular funcdes
importantes para uma mesma pessoa, isso facilita na hora de dar entrada dos
produtos e precificar, pois, é possivel conferir se o que foi negociado na hora da
compra foi cumprido na hora da emissao da nota fiscal pelo fornecedor.

A margem de lucro sobre os produtos € muito variavel, em média fica entre 50% a
60%, sendo a margem minima utilizada de 21%, em casos especiais. Essa margem
é definida principalmente comparando com os precos da concorréncia, ndo é feito
calculo para definir a margem minima necessaria para ter lucro. As compras sao
realizadas direto das fabricas ou de algumas distribuidoras de papelaria. 1sso
acontece em casos que o pedido minimo é muito alto, ou que a quantidade minima

de produtos vendidos ndo € compativel com o poder de compra da loja, ou ainda em
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alguns casos que o preco da distribuidora € muito similar ao preco obtido com a
fabrica. Nesse caso se opta por comprar da distribuidora pelo prazo de entrega
menor e quantidade de produtos comprados poder ser reduzido, evitando assim
estocagem de material.

A papelaria vende principalmente no balcdo da loja e por telefone, alguns
casos ocorrem negociacdes por e-mail e mais recentemente, pelo whatsapp da loja,
guando a compra é feita a distancia, a loja oferece o servico de entrega gratis para o
cliente. Os principais segmentos de clientes que a papelaria atende atualmente séo:
os clientes do balcdo, colégios estaduais e municipais, e pequenas empresas da
regido de Sao José dos Pinhais. Entre os clientes atendidos no balcao da loja estéo:
os alunos dos colégios proximos a loja, que buscam servicos de impressao, copia e
encadernacao além de comprarem alguns materiais para fazerem trabalhos, como
papéis coloridos, isopor e tintas; pais de alunos, que compram materiais para
reposicdo no kit escolar, como lapis, lapis de cor, caneta, borracha, e também
procuram brinquedos baratos para presentes para 0S aniversarios nha escola;
pessoas que resolvem adotar o modo “faca vocé mesmo” e procuram papéis
especiais, fitas e adesivos para desenvolver convites para festas ou lembrancinhas,
por exemplo. No caso dos colégios municipais e estaduais 0 processo de venda
ocorre através no processo licitatério, para isso a empresa tem que ganhar a
licitacdo oferecendo o preco mais baixo nos itens cotados. Esses colégios buscam
ndo sO materiais escolares e materiais de uso no escritério, mas também materiais
eletroeletrénicos, eletrodomésticos, além de materiais de limpeza e organizacéo,
sendo que a loja teve que agregar a sua linha de produtos outros de diferentes
segmentos para atender a esses colégios. Produtos eletroeletrénicos como radios e
telefones, e produtos de organizacdo como caixas e potes, passaram a fazem parte
do mix de produtos da loja, porém produtos eletrodomésticos e de limpeza séo
comprados em distribuidoras apenas sobre encomenda. As empresas pequenas da
regido compram durante o més inteiro e no final do més é emitido um boleto
referente ao valor gasto durante todo o més, para isso, a empresa precisa fazer um
cadastro, e a cada compra € emitido um pedido descrevendo o material que esta
sendo comprado e esse deve ser assinado pelo responsavel pela compra. A compra
pode ser efetuada tanto no balcdo da loja, quando alguém da empresa vem retirar o

material, ou ele é solicitado pelo telefone ou e-mail e entrega na empresa.
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Para atender a estes publicos diferentes, a loja possui um mix de produtos
muito variados, compondo as grandes linhas de material escolar, material de
escritorio, informatica, presentes e utilidades. Materiais escolares: cadernos,
canetas, lapis, lapis de cor, tintas, massinha para modelar, borracha, apontador,
corretivo, papéis coloridos; Materiais para escritério: pastas, grampeador, furador,
papel sulfite, agendas, calculadoras; Informatica: cartuchos e toners para
impressoras, mouse, teclado, fone ouvido, caixa de som; Presentes: canetas finas,
presentes divertidos (canecas, almofadas, garrafinhas), porta-retratos, albuns de
fotografia, brinquedos simples, brinquedos educativos; Utilidades: telefones fixos,
radios, caixas organizadoras. Além dos produtos vendidos, a papelaria oferece
alguns servicos, como: copia e impressdo (colorida e preto e branco no tamanho
A4), plastificacdo, encadernacéo, cortes de papel em guilhotina. No periodo de volta
as aulas é oferecido também um servigo de encapar os livros e cadernos.

Apesar de a empresa nao possuir propostas de misséo e visao bem definidas,
ela busca oferecer para seus clientes produtos que atendem a suas necessidades e
expectativas. Ela estd sempre atenta aos lancamentos do mercado, trazendo
novidades para seu publico, além de produtos diferenciados nas diferentes linhas.
Além disso, a papelaria procura se posicionar com precos competitivos conforme o
mercado, fazendo pesquisa de preco na concorréncia para apresentar precos
similares. A empresa ndo possui um programa de relacionamento com o cliente
concreto, nem de fidelizac&o, a Unica estratégia para estimular que o cliente volte a
loja é o0 cadastro das empresas, que possuem a vantagem de poderem comprar
materiais ao longo do més e s6 pagarem no comeco do més seguinte. Além disso, a
empresa preza pelo bom atendimento, as vendedoras conquistam seus clientes com
um atendimento de qualidade, conhecendo eles pelo nome e lembrando dos clientes
mais frequentes, algumas vezes lembrando inclusive da caracteristica de produtos

que eles compram (como por exemplo, a referéncia do cartucho para impressora).

2.2 ANALISE DO SETOR

O segmento de papelaria mudou bastante ao longo desses anos que a

empresa estd no mercado, estas mudancas foram observadas na pratica. Como na
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maioria dos setores, as principais mudancgas estdo relacionadas ao aumento de
concorréncia, como o aumento da comercializagdo de materiais de papelaria em
outros segmentos e o surgimento de grandes distribuidoras de papelarias. Os
materiais escolares ndo sdo mais encontrados somente em papelarias, mas também
os hipermercados, as lojas de artigos importados denominadas “loja de 1,99”
apresentam uma variedade grande de produtos, além de grandes redes de lojas de
utilidades. Essas redes de lojas possuem um poder de compra muito grande,
compram materiais escolares com precos muito baixos, pelo elevado volume de
compra que efetuam, e ofertam esses produtos a pre¢cos muito atrativos para 0s
consumidores. Precos tao atrativos que muitas vezes as pequenas papelarias nao
conseguem obter o mesmo preco que elas vendem para o consumidor final nem
para comprar direto da fabrica. Com o surgimento e crescimento de grandes
distribuidoras de papelaria, ficou mais dificil competir para realizar vendas B2B, pois
as mesmas empresas que vendem para a papelaria, em casos que nao é viavel
comprar direto da fabrica, elas vendem também direto para as empresas. Pois, a
pratica mais comum para uma empresa comprar material é fazer um orcamento
antes, e sendo o0 prec¢o que as distribuidoras oferecem para as pequenas papelarias
comprarem muito préximos ao preco oferecido para as outras empresas, fica muito

dificil concorrer por esse tipo de cliente, pois ndo h& preco competitivo.

O setor de papelaria no Brasil € enorme, e ele esta passando por
transformacdes. Todo ano é realizada a Escolar Office Brasil, a maior feira do setor
de papelaria do Brasil, ela ja estd ha 29 anos promovendo esse evento e nas ultimas
edicdes percebeu mudanca na visitacdo da feira. Isso levou a Francal Feiras,
organizadora da feira, em parceria com a Cognatis Inteligéncia Aplicada, empresa
de geomarketing e inteligéncia de mercado, a fazer um levantamento sobre o setor
papeleiro e mapear esse mercado onde atuam a grande maioria dos expositores da
Escolar Office Brasil. Para isso, foram levantados dados do periodo de 2007 a 2013,
e o0s resultados foram publicados na Revista da Papelaria. Através desse
mapeamento foi possivel estimar o potencial de consumo de materiais escolares
conforme os gastos familiares e compreender melhor o setor papeleiro. A pesquisa
indicou a presenca de 74354 PDVs (Pontos de Vendas) de produtos de papelaria no
Brasil, sendo que destes 52704 apresentam o setor de papelaria como comércio

principal, e os outros 21650 comercializam material de papelaria como uma
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atividade secundéaria ao ramo principal da empresa. Das empresas que tem como
atividade principal papelaria, aproximadamente 83% delas séo varejo de material de
papelaria, 10% séo varejo de material de escritério e 7% correspondem a atacados
de material de papelaria. Entre as empresas que tem como o ramo secundario
papelaria estdo, principalmente varejos de informatica, com mais de 12 mil PDVs,
varejos de armarinho com mais de 6 mil PDVs, e varejos de livrarias com mais de 2
mil PDVs. Além dessas, estdo também empresas de varejo de jornais e revistas,
atacado de armarinho, atacado de revistas e publicacdes, empresas de suprimento e
também de equipamentos para informatica (REVISTA DA PAPELARIA, 2015).

No periodo da pesquisa foi observado um aumento no nimero de empresas
nesse ramo, no entanto, o que contribuiu para esse numero foi o crescimento do
segmento atacadista de material de papelaria e escritério, pois o0os demais
apresentaram numeros negativos. A pesquisa, realizada em 2013, indicou dados
nacionais de que 38% dos 201,3 milhdes de habitantes estdo em idade escolar, o
namero de alunos é de 57,4 milhBes, matriculas em alguma das 196 mil escolas
espalhadas pelo pais ou ainda em uma das 14 mil faculdades. O gasto com material
escolar chega a 6,8 bilhdes por ano, sdo mais de 74 mil estabelecimentos que
comercializam esse tipo de material. Analisando os dados da regido sul, onde esta
situada a papelaria objeto de estudo deste trabalho, € onde estdo 19% dos
estabelecimentos que comercializam material escolar, sdo mais de 14 mil PDVs, do
total nacional 13 % das escolas e dos alunos pertencem a regido sul, sdo 25 mil
escolas e 7,5 milhdes de alunos. O consumo de material escolar dessa regido é de
aproximadamente 1 bilh&o por ano (REVISTA DA PAPELARIA, 2015).

2.3 ANALISE DA CONCORRENCIA

Fazendo uma pesquisa no Google® com o titulo de “papelaria em Sao José
dos Pinhais” aparecem 32 empresas. Neste estudo serdo analisadas 3 delas, as
guais serdo designadas de papelaria 1, 2 e 3, e que sao as maiores papelarias de
Séao José dos Pinhais, elas estdo localizadas em areas proximas a da Papelaria

(objeto desse estudo) e sdo suas principais concorrentes. Esta analise é baseada no
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que podemos observar sobre a concorréncia e também no feedback que alguns

clientes trazem a loja.

A papelaria 1 € a mais antiga da cidade, possui nome e tradicdo, a loja tem
uma grande variedade de produtos, também possui um televendas que vende para
empresas e faz entrega dos materiais, esta localizada na regido central da cidade,
no meio da rua VX de Novembro (principal rua de comeércio popular), o grande
diferencial dela € que apresenta um servico de cépias e impressées bem completo,
realizando copias e impressdes em tamanhos especiais, plotagens e impressdes
coloridas. A empresa atualmente nao investe muito em publicidade, possui apenas
um site institucional e esta presente em algumas midias sociais. Algumas pessoas
consideram a loja mais cara entre as papelarias.

A papelaria 2 também ja esta ha alguns anos no mercado, também esta
localizada na Rua XV de novembro, porém quase no final da rua, em uma area com
menos fluxo de pessoas, a empresa possui uma caracteristica de que quase todos
0s membros da familia trabalham nela, nota-se que seu publico-alvo pertence uma
classe mais popular, seu diferencial competitivo € o preco baixo, inclusive a empresa
conseguiu se posicionar na cabeca da maioria da populacdo da cidade como a
papelaria que vende tudo mais barato, eles ndo possuem um televendas e néo
fazem entrega de materiais, o forte é a venda no balcdo, porém competem em
licitacbes para venda para as escolas publicas da regido, a empresa também nao
investe em propaganda, ndo possui um site e nem midias sociais.

A papelaria 3 é uma papelaria que também estd ja ha alguns anos no
mercado, porém passou por uma remodelacdo e atualmente estd buscando mais
visibilidade, e com isso vem ganhando mais espaco e forca no mercado, é a
empresa que esta mais investindo em propaganda em relacdo as outras,
principalmente com banners em revistas locais, possui site e Facebook. Como
diferencial a empresa aposta também em presentes e brinquedos para compor seu
mix de produtos.

A papelaria submetida ao estudo atualmente ndo apresenta site e nem
Facebook, e com isso ndo aparece entre as primeiras colocadas na pesquisa do

Google.
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3. ANALISE TEORICA

3.10S40s

Conforme Kotler e Keller (2013) o composto de marketing ou também
chamado de mix marketing envolve as quatro variaveis: praca, pre¢o, produto e
promocéao, também conhecidos como 4 Ps.

Produto

Os principais produtos vendidos na loja sdo matérias escolares, materiais
para escritorio, informética e presentes.

Como materiais escolares estao incluidos cadernos, canetas, lapis preto, lapis
de cor, giz de cera, canetinha, massinha, tinta guache, borracha, apontador, pincel
escolar, régua, compasso, mochilas.

A linha de material de escritdrio contempla papel sulfite, grampeador, furador,
grampo, clips, pastas com elastico, pastas com divisorias, caixas organizadoras,
pincéis marcadores, blocos impressos (recibos, bloco de pedido...).

A linha de matérias para informética é restrita, a loja trabalha com mouse,
teclados, pendrive, caixa de som, alguns tipos de cabos de rede, e suprimentos
como cartuchos e toners para impressora.

Na linha de presentes a loja trabalha com uma linha diferenciada e sempre
busca novidades, sendo esses produtos que diferenciam a loja das outras papelarias
concorrentes da regido. A loja vende os chamados “presentes criativos”, que séo
produtos que tem em comum a caracteristica de ser produtos variados que seguem
uma mesma linha de estampa com uma teméatica jovem e de acordo com o tema
gue estad na moda, sendo que esses mudam muito rapidamente.

Fazem parte dessa linha de produtos, canecas, copos com canudo,
garrafinhas de plastico, almofadas, porta-retratos, objetos decorativos, chaveiros,
canetas decoradas, blocos de anotagfes. Essa linha de presentes esta posicionada,
estrategicamente, logo na entrada da loja para encantar os clientes com objetos
bonitos, coloridos e diversificados ja no momento de chegada ao ponto de venda.

Além de tudo isso, a loja Ainda vende outras linhas de outros produtos para

suprir algumas necessidades de alguns clientes, tais como radio, telefones, matérias
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de armarinho como elastico de roupa, fita de cetim. A loja Ainda presta alguns
servicos de cépias, encadernacao e plastificacdo de documentos.

A linha de produtos comercializados pela papelaria € muito grande, variada e
composta por muitos itens, e muitos deles com valor agregado muito baixo, com isso
a dificuldade de aumentar o ticket médio da loja, que hoje é de aproximadamente
R$32,00.

Preco

Como ja descrito anteriormente a loja trabalha com uma margem de lucro
baseada nos valores da concorréncia da regido. Para isso sempre faz pesquisa de
preco nas outras papelarias da regido para manter um preco similar ou mais em
conta quando € possivel, isso para garantir a concorréncia por preco.

Em alguns itens que sdo chamados de “pdo quente” como o papel sulfite, a
empresa possui dificuldade de competir com os precos de grandes distribuidoras de
matérias de papelaria, pois devido a quantidade de compra e condi¢cdo de
pagamento conseguem comprar com um preco melhor. Repassando esse valor para
venda ao consumidor. E impossibilitando a venda pelo mesmo prego, pois em
muitos casos a papelaria ou acaba comprando dessas distribuidoras, ou compra de
outro fornecedor, mas com o pre¢o préximo com o que as distribuidoras conseguem

ofertar para o consumidor final.

Praca

A loja esta localizada em um bairro de S&o José dos Pinhais, cidade
metropolitana da capital Curitiba. A cidade é considerada com renda alta e PIB per
capita em torno de 38.154,90 (IBGE, 2010), a loja fica proximo ao centro da cidade,
e proximo a uma regido que concentra varios bancos, sendo assim com
consideravel fluxo de pessoas.

Préxima também a varios colégios. Em um raio de 3 km existem, 2 colégios
estaduais, 1 colégio municipal, 3 escolas particulares. A loja possui estacionamento,
o que facilita a parada dos clientes, que na sua maioria chegam de carro, pois a
regido possui um fluxo maior de pessoas se locomovendo de carro do que

circulando de a pé.
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Promocgéo

Atualmente a loja possui um baixo investimento em promoc¢ao. A empresa
nao possui um site, recentemente desenvolveu paginas em redes sociais (Facebook
e Instagram), mas ainda n&o possui um numero significativo de seguidores. Sendo
assim, a empresa nao aparece entre as 3 primeiras colocadas em uma pesquisa
local no Google sobre o titulo “papelaria”.

O Uunico investimento nos ultimos 5 anos em publicidade foi um pequeno
anuncio em uma revista de distribuicdo gratuita da cidade. Com isso, a marca vem
enfrentando um problema de ser esquecida pelos clientes, quando eles pensam em
papelaria em S&o José dos Pinhas provavelmente a loja ndo esta entre a primeira a
ser lembrada na cabeca da maioria das pessoas que vivem na cidade.

A loja também né&o possui o costume de oferecer nenhum tipo de promocéao
de precos a seus clientes, para incentivar as compras, somente o faz com produtos

encalhados, oferecendo-0s por pre¢os mais baixos.

3.2 SEGMENTACAO

Kotler e Keller (2013) ensinam que segmentar um mercado € dividi-lo em
fatias menores e mais homogéneas.

Consistindo um segmento nada mais que um grupo de pessoas que possuem
necessidades e desejos parecidos, sendo usado por profissionais do marketing o
estudo de dados demograficos (como renda, idade, género, etc...), geogréficos
(localizacdo, cobertura) e psicogréficos (tracos psicoldgicos, valores e estilos de

vida).

3.3 PUBLICO-ALVO DA PAPELARIA ESTUDADA

Segmentacdo demogréfica: sexo feminino, entre 18 e 65 anos, das classes A/B.

Psicogréafica: sdo mulheres com filhos em idade escolar; e também funcionarias de

escolas (professores, diretores e pedagogos).
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Além do publico pessoa fisica a empresa também tem interesse na venda para
outras empresas, ou seja, clientes corporativos (B2B), especialmente as pequenas e

meédias empresas da regido proxima a loja.

3.4 SWOT

De acordo com Kotler e Keller (2013) o termo SWOT vém dos termos em
inglés: streghts, weakenesses, opportunities, threats, e serve para monitorar
importantes forgas macro e microambientais.

Kotler e Keller (2013) explicam também que as forcas macroambientais
(oportunidades e ameacas) e microambientais (fraquezas e forcas) devem ser
monitoradas, pois podem influenciar a capacidade de se conseguir lucros. Eles
explicam que o bom marketing precisa observar as tendéncias e mudancas
importantes e as possiveis ameacas e oportunidades que venham com elas.

Os mesmos autores ainda ensinam que existem trés fontes de oportunidades
de mercado, séo elas: Ofertar algo cuja oferta seja escassa; A segunda é: Oferecer
um produto ou servico de maneira nova ou superior, por meio de consulta aos
consumidores pedindo sugestdes, indagar para que imaginem uma versao ideal do

produto ou servico; E a terceira forma: € criar um produto totalmente novo.

Oportunidades

Foi averiguado junto aos clientes que as oportunidades sdo: investir mais em
comunicacdo e publicidade da empresa, para informar os clientes e potenciais
clientes sobre produtos novos e promocbes, além de tornar a empresa mais
conhecida na cidade, e também mais lembrada pelos clientes. Hoje essa
comunicacao inexiste e apenas quem visita a loja acaba descobrindo quais 0s novos
produtos ou precos em promocgdes. E por ndo haver nenhum tipo de publicidade a
marca acaba caindo no esquecimento das pessoas, e quando elas precisarem de

uma papelaria dificilmente pensardo em primeiro lugar na empresa em estudo.

Ameacas
Segundo Kotler e Keller (2013) as ameacas s&o possiveis eventos negativos
gue podem vir a acontecer caso o gestor de marketing nao faca nada.
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O estudo realizado com a papelaria questionou a proprietdria e seus
colaboradores e chegou as seguintes ameacas: o0 aumento de empresas de outros
segmentos que também vendem material escolar. Grandes redes de varejo que
vendem material escolar, principalmente no periodo de volta as aulas, a precos mais
baixos do que a propria empresa consegue comprar do fornecer, e ainda eles
anunciam esses produtos que sédo produtos principais e de marcas conhecidas, 0
gue chama a atencao dos consumidores, fazendo com que estes acreditem que todo
o material vai custar mais baratos nessas lojas. Além disso, observou-se que esta se
perdendo a cultura de comprar o material escolar em papelaria, visto que se

encontra esse tipo de material em tantos outros lugares.

Forcas e fraquezas
Consoante a Kotler e Keller (2013) as organiza¢des podem averiguar as suas
fraquezas e forcas por meio de um formulario, seguindo essa sugestao foi criado um

e aplicado as gestoras da loja e suas funcionérias e se chegou a esses dados:

Forcas

A loja € uma loja bonita, organizado e que logo na entrada expde presentes
gue sao produtos que chamam atencdo e encantam os clientes.

Ela recentemente passou por uma reforma na fachada e mudanca na logo, o
gue demonstra uma preocupacdo com a inovacao da loja e consequentemente dos
produtos. A loja possui estacionamento o que facilita 0 acesso.

As funcionarias apresentam em geral um bom atendimento, conseguem ja
conquistar alguns clientes pelo atendimento. Elas sdo atenciosas e demonstram
preocupacdo em auxiliar os clientes no que precisaram. Por possuir algumas
funcionarias muito antigas na loja isso transparece seguranca e confianca para os
clientes nos servicos prestados.

A loja procura sempre inovar nos produtos, esta atenta as novidades e busca
oferecer essas aos cientes e também oferecer produtos diferenciados nas linhas que
trabalha, além de boas opcdes de presentes. A empresa é bem flexivel em atender a
necessidades de seus clientes, assim que comeca a ter a procura por um
determinado item a empresa ja busca um fornecedor para agregar esse produto a

sua linha. A empresa oferece servico de entrega de materiais.
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Fraquezas

A loja ndo investe em nenhum tipo de comunicacdo tornando-se uma
empresa que nao € lembrada pelos consumidores. Nao possui um posicionamento
bem definido dificultado atingir o publico-alvo e ndo consegue estabelecer uma
competitividade com outras empresas, competindo apenas pelo preco.

Conclusdes da analise SWOT

A partir dos dados da matriz SWOT chegou-se a conclusdo que a loja precisa
criar um posicionamento bem definido e investir em comunicacdo para atrair mais
clientes, e com isso explorar seus pontos fortes e oportunidades e diminuir a sua

exposi¢do aos pontos fracos e ameagas.

4. POSICIONAMENTO DE MERCADO

Al Ries e Jack Trout (2001) teorizam que o posicionamento de mercado é
realizado ndo no produto, servico ou empresa, mas sim na mente do seu cliente-
alvo. Eles explicam que as mudancas que séo feitas nos precos ou nas embalagens
nao sao realmente mudancgas, que nao passam de mudangas “cosméticas”, que sao
criadas com o propésito de fato de se garantir uma posicao privilegiada na mente do
publico-alvo. Eles ainda afirmam que vivemos em um mundo com excesso de
informacBes, de propaganda, que as pessoas vivem em uma sociedade
“supercomunicativa”, e que a melhor solugéo para se conseguir ser lembrado € criar
uma mensagem simples, e que “menos é mais” na comunicagao.

Segundo Urdan e Urdan (2011) o posicionamento € um processo de
diferenciagcdo de uma marca, produto ou servico em relagdo aos seus concorrentes
gue batalham por um segmento de mercado na mente dos consumidores. Quando
se obtém sucesso, as pessoas se recordam e criam associa¢cdes positivas com a
marca.

Os mesmos autores ensinam que existem algumas regras, que sao:
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Principio da lideranga: o que chega primeiro tende a alcangar um posicionamento
privilegiado e pode conquistar a lideranca.

Principio da categoria: se a empresa ndo é a primeira ela pode criar uma
categoria.

Principio da percepcdo: assume que o consumidor ndo é um ser totalmente
racional, que as pessoas veem, interpretam, formam opinides com base nas suas
préprias percepcdes e ndo na realidade.

Principio da dualidade: esse principio afirma que todo setor tende com o tempo a
se transformar em uma batalha entre dois competidores, que com o passar dos anos
sempre existe uma tendéncia de apenas duas empresas se sobressairem do resto.
Principio do foco: a empresa escolhe poucos argumentos e em volta deles cria o

seu posicionamento.

Bases de posicionamento

E a origem do fundamento que esta sendo usado como base para o posicionamento,
€ 0 que o sustenta. Sintaticamente ha as bases cognitiva e afetiva. Deve-se escolher
uma das duas ou mistura-las, contudo com cuidado para evitar 0 excesso que
enfraquece a mensagem. (URDAN; URDAN, 2011).

Base cognitiva: é indicada para posicionar produtos ou servicos com desempenho
superior, usando esse posicionamento se utiliza os argumentos racionais. (URDAN;
URDAN, 2011).

Base afetiva: se busca explorar os argumentos emotivos, como se fazer uso de
sentimentos como a felicidade e afins. (URDAN; URDAN, 2011).

4.1 POSICIONAMENTO DA PAPELARIA

No estudo foi constado que a melhor forma de se conquistar um lugar
privilegiado na mente dos clientes da papelaria seria usar a base cognitiva, sendo o
mais ideal posicionar a marca como possuindo um atendimento superior em
qualidade, um atendimento diferenciado dos seus concorrentes pela atencao
dedicada ao cliente e suas necessidades, pois a mesma possui um ambiente

acolhedor e agradavel, e funcionarias atenciosas e capacitadas pela longa
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experiéncia, além que ndo possui poder de escala para competir por preco com as

grandes lojas.

Mantra de marca

Mantra de marca € uma frase que serve para reforcar ainda mais o
posicionamento da marca, é uma afirmacdo que vem do coracdo e da alma da
marca, por exemplo: a Nike usa o mantra “auténtico desempenho atlético”, que
servem além de mantra para orientar todas as suas acdes de marketing. (KOTLER,;
KELLER, 2013).

Para a papelaria este estudo propde o mantra: -atendimento com exceléncia
e inteira satisfacdo dos clientes, sejam eles pessoas fisicas ou juridicas-.

Com essa proposta de posicionamento a loja pretende aperfeicoar o seu
atendimento, que hoje j& € considerado bom, e torna-lo o grande diferencial frente

aos concorrentes.

5. COMUNICACAO

O marketing dos dias de hoje requer mais do que criar produtos adequados a
um preco atraente e torna-lo acessivel. E também preciso que se comunique com 0s
stakeholders. (KOTLER; KELLER, 2013).

Para Kotler e Keller (2013) a comunicac¢do de marketing € um processo em
gue a empresa busca informar, persuadir e fazer com que o cliente lembre sobre os
servigcos ou produtos que a marca vende, sendo que a comunica¢do de marketing é
a voz da marca, € um meio pelo qual a marca cria um didlogo com os consumidores.

Abaixo lista-se 0 mix de comunicacdo de marketing, que é feito pelas
principais formas de comunicagéo. (KOTLER; KELLER, 2013).

Propaganda: é uma forma paga de promocdo e apresentacdo e pode usar

qualquer veiculo ou meio de comunicagédo. (KOTLER; KELLER, 2013).
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Promocédo de vendas: sao incentivos com curta duracdo para incentivar a
compra ou experimentacdo do produto, por exemplo dar amostras, prémio ou
cupons. (KOTLER; KELLER, 2013).

Eventos e experiéncias: é o patrocinio de eventos e programas como

esportes, artes e entretenimento em geral. (KOTLER; KELLER, 2013).

Relacdes publicas e publicidade: sdo uma variedade de atividades internas
visando os funcionarios ou externas visando os clientes, outras empresas, a midia e
0 governo, com o intuito de promover a marca ou protege-la. (KOTLER; KELLER,
2013).

Marketing direto: uso de telefone, correio, e-mail e afins para se criar uma
comunicacdo direta com os consumidores ou potenciais consumidores. (KOTLER,;
KELLER, 2013).

Marketing interativo: sédo atividades online que envolvem a interagdo com 0s
clientes ou potenciais clientes. (KOTLER; KELLER, 2013).

Marketing boca a boca: € literalmente a troca de informacdes entre as
pessoas, pode ser escrita, verbal ou digital, e geralmente usa a experiéncia de

alguém que ja usou o produto ou servico a favor. (KOTLER; KELLER, 2013).

Vendas pessoais: € a relacdo que acontece entre duas pessoas frente a
frente, normalmente a visita de um vendedor ao cliente. (KOTLER; KELLER, 2013).

5.1 CRIANDO UMA COMUNICACAO EFICAZ

Os passos para criagdo de uma comunicacdo de marketing eficaz sao
identificar o publico-alvo, definir os objetivos de comunicacao, projetar a mensagem,
selecionar os canais de comunicacdo e mensurar 0s resultados. Abaixo mais
detalhes de cada uma segundo esse autor. (FAGUNDES, 2013).



24

1° Identificar o target: € identificar qual o seu alvo, é fazer a segmentacao, por

exemplo sdo homens ou mulheres? E Qual a faixa etaria?

2° Definir os objetivos: pode ser aumentar o conhecimento de marca, mudar

atitudes, fazer crescer a fidelidade, aumentar a frequéncia de compras, etc.

3° Projetar a mensagem: qual a sua estratégia para de conteido e mensagem
frente ao seu target? Ela pode variar significativamente conforme o seu publico-alvo,
por exemplo se quer criar uma imagem forte de marca visando o publico masculino
gue ama esportes seria interessante patrocinar um time de futebol, talvez, ja para

mulheres provavelmente essa mensagem teria pouco ou quase nenhuma eficacia.

4° Escolher os canais: os meios de comunicacéo sdo selecionados de acordo
com o target.

5° Mensurar os resultados: No fim deve-se escolher como serdo mensurados
os resultados como medir o grau de lembranca, a audiéncia, a taxa de fidelidade

entre os clientes, enfim existem diversas métricas.

Sendo assim, foi escolhido como a melhor forma de comunicagdo para a papelaria,

a propaganda, sendo a forma mais adequada para a situacéo apresentada.

5.2 CRIANDO A COMUNICACAO DA PAPELARIA

Pablico-alvo: sdo mulheres com filhos na escola e mulheres que trabalham em
escolas como professoras, diretoras, com idades entre 18 e 65 anos, das classes
A/B, e empresas (B2B).

Objetivos: Aumentar a consciéncia de marca e seu posicionamento, atrair mais

clientes para a loja e com isso aumentar as vendas.
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Projetar a mensagem: criar pecas de propaganda com o uso de mulheres e
criancas, mostrando os produtos e fazer usos de mensagens de que demonstrem
como o atendimento é diferenciando, por exemplo usar as mensagens: “Aqui vocé &

mais que um cliente, vocé é o chefe.”

Escolha dos canais: foi escolhido o canal do marketing digital, online, pois é
possivel ter resultados facilmente mensuraveis e € possivel investir quanto puder.
(DIAS, 2014). Também foram escolhidos Facebook como veiculo por este ter 1,94
bilhdo de usuéarios no mundo em 2017. (REUTERS, 2017), e o Google, pois este tem
cerca de 3,3 bilhdes de buscas diarias. (DIAS, 2014).

5.3 MENSURACAO

O Google permite a mensuracdo por: 1° taxas por cligue (CTR), que € a
divisdo do numero de cligues pela quantidade que o mesmo foi visualizado. 2° outra
forma de mensuracao o custo por cligue (CPC), que é literalmente quanto custa para
o internauta clicar no seu anuncio e ele é variavel conforme a qualidade do mesmo,
guanto maior a qualidade dele menor o valor do CPC, outras variaveis que impactam
sdo o desempenho da pagina de destino, e a relevancia da palavra-chave, quanto
mais ela é buscada mais barato o CPC. (CONTENT, 2015).

O Facebook disponibiliza as seguintes métricas: 1° alcance que mostra a
guantidade de pessoas que viu 0 seu anuncio. 2° Facebook Insighets, que mostra
guantas pessoas interagiram, comentaram, compartilharam ou citaram a sua marca
dentro da rede social. 3° Taxas de cligues (CTR), mede quantas pessoas abriram os
seus videos, imagens ou clicaram nos seus links. 4° engajamento, mostra a
guantidade de likes e compartilhamentos das suas publicagbes. 5° taxa de rejeicao
sinaliza quantas pessoas denunciaram, ocultaram, ou deixaram de curtir a sua
pagina.

Na papelaria optou-se por utilizar todas as ferramentas descritas acima do
Facebook e Google, para assim se mensurar a eficiéncia das propagandas criadas

em cada veiculo.



26

6. CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo desse trabalho foi demonstrado um pouco da realidade do mercado
de papelarias, e em especial de uma papelaria que fica localizada na cidade de Séo
José dos Pinhais, contando a sua histéria, o seu modelo de negécio, e foi usado o
ferramental do marketing, se estudando por estudando, por exemplo, seus 4 Ps, a
sua segmentacao, a sua concorréncia, e se fazendo usando de uma matriz swot se
chegou ao diagnéstico que as melhores acdes de marketing a serem feitas no caso
dessa papelaria seriam a criacdo de um posicionamento de marca, € assim
posicionar de forma competitiva a loja na mente do seu publico-alvo, e se investir em
propaganda para reforcar esse posicionamento e atrair novos clientes.

ApdOs se chegar a essas conclusGes demonstrou-se todo o processo de

posicionamento, e como se elaborar um plano de comunicacgéao.
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