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Dedicatoria

Dedicamos este projeto para as duas pessoas que foram fundamentais para a realizagdo
de tudo isso, tanto na escrita como na identidade visual.

J& a outra pessoa nao poderia ser menos importante. Simplesmente, um modulo mudou
a percepcao de como viamos campanhas publicitarias e, com certeza, sem essa pessoa, nossa
identidade visual teria ficado péssima.

Obrigada por cada momento e cada correcdo! Vocés fazem a diferenca no curso de
Marketing.

Tenho quase certeza de que, sem a ajuda de vocés, tudo isso estaria fora de controle.
Uma dessas pessoas foi fundamental em cada ponto e, hoje, por meio dela, entendemos o
“quando se faz curso de Marketing, vocé comeca a reparar em tudo, eu sou assim, olho cada
acao publicitaria que eu vejo”.
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Resumo

Este trabalho abordou solugdes para o rebranding da empresa Bazar e Papelaria
Grampel, que atua no setor de bazar, papelaria e aviamentos. Foram analisadas agdes para o
desenvolvimento de uma identidade visual e para um possivel crescimento positivo da empresa.
Foram realizadas pesquisas internas e externas para entender melhor como os consumidores
escolhem empresas para realizar a compra de materiais do dia a dia. A pesquisa foi voltada
principalmente para os clientes da Bazar e Papelaria Grampel. Com isso, foi proposta uma nova
identidade visual, com uma defini¢do mais clara e minimalista em comparag¢do a atual, além de
acoes de marketing focadas em melhorar o relacionamento com o consumidor. Foi identificado
que, para essa empresa, essas acoes sao cruciais para seu destaque no mercado. Essas iniciativas
podem ajudar a empresa a se consolidar, com uma identidade visual sélida, tornando-se uma
das principais referéncias do setor. Concluindo, a Phases Assessoria ofereceu solugdes
significativas e relevantes para a empresa Bazar e Papelaria Grampel. Mesmo com um
orgamento reduzido, essas propostas poderdo fazer uma grande diferenca na comunicagao,
divulgagdo do espago e dos produtos, contribuindo para o fortalecimento da marca e sua

presen¢a no mercado.



Abstract
This project addressed rebranding solutions for Bazar e Papelaria Grampel, a company
operating in the stationery, variety store, and sewing supplies sector. Actions were analyzed for

the development of a visual identity and for the company's potential positive growth.

Internal and external surveys were conducted to better understand how consumers
choose companies when purchasing everyday materials. The research was mainly focused on
Bazar e Papelaria Grampel's customers. Based on the results, a new visual identity was
proposed, featuring a clearer and more minimalist design compared to the current one, as well

as marketing actions aimed at improving the relationship with consumers.

It was identified that, for this company, these actions are crucial to stand out in the
market. These initiatives can help the company strengthen its position, build a solid visual

identity, and become one of the leading references in its sector.

In conclusion, Phases Assessoria provided significant and relevant solutions for Bazar
e Papelaria Grampel. Even with a limited budget, these proposals can make a major difference
in communication, promotion of the business and its products, contributing to the strengthening

of the brand and its presence in the market.

Keywords: marketing strategies; rebranding; innovation
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QUEM SOMOS

A Phases ¢ uma proposta de agéncia criativa que acompanha o crescimento € 0
desenvolvimento das marcas ao longo de suas diferentes fases. Acreditamos que toda empresa
passa por um processo de constru¢do e amadurecimento, desde o inicio de sua presenga no
mercado até o fortalecimento de sua identidade. Nosso objetivo ¢ apoiar os clientes em cada
etapa, utilizando estratégias de marketing e posicionamento que contribuam para sua evolugao

e destaque no mercado.

Missao: nossa principal missao ¢ trazer resultados positivos para os clientes, ampliar
sua visdo de mercado, promover estratégias de venda, aumentar seu alcance no mundo digital,

e principalmente consistir sua participacdo no mercado.

Visao: nds buscamos reconhecimento no mercado estratégicos de marketing, buscamos

inovacgdes para os negdcios, estratégias bem elaboradas para o ramo digital.

Valores: Respeito, confianga, satisfacdo, lealdade, atitude, conceito, comunicagio e

educacao.
Slogan: “vocé passa por fases, sua marca também”

Nosso slogan consiste em trazer conforto e confianca para os clientes, fazendo disso ter
uma ligacao, como se fosse fidelidade, ou até mesmo um voto de confianca, para marcar a

presenga de fases, o slogan em si quer manter a confianca com a assessoria.
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Historia da empresa

Phases nasceu através da tendéncia de elaborar estratégias positivas do marketing,
pensada em renovar o mercado interno e externo, promover atitudes com visao na publicidade,

com propdsito de garantir a autenticidade do cliente, ainda sim, melhorar seus resultados.

Phases foi fundada em 2026, com proposito de manter a identidade visual, ela em si
surgiu com uma determinagdo de impulsionar seus clientes, mas também, a visdo em si das
fases. Seu proposito € estar presente nos momentos que ddo em si autenticidade para seu

cliente.

As fundadoras sempre estiveram juntas através de tudo, o nome da empresa foi pensada
porque Ana Julia e Beatriz Obata queriam a ideia de mudar de fases, acompanhar o
desenvolvimento, as colaboradas estdo atras de melhorar o mercado de marketing, para as
campanhas ndo serem apenas algo simples, mas algo marcante, até porque a arte publicitaria
carrega uma histéria, e € isso que diferencia Phases de muitas assessoria de marketing,
buscamos reconhecimento e fidelidade para os contratantes, como também entender que passar
por fases e terdo fases que vao ajudar o proprio, porque tudo que esta ao nosso alcance ¢

possivel.

TEMA.

Rebranding E desenvolvimento de estratégia de marketing para uma papelaria.
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Introducio

Setor de Bazar e Papelaria mantém grande relevancia no comércio brasileiro,
acompanhando mudangas no consumo, no ambiente escolar e nas necessidades de
organizacao do dia a dia. Mesmo sendo um segmento tradicional, muitas papelarias ainda
enfrentam dificuldades relacionadas a comunicagdo, divulgagdo e fortalecimento de
marca. A auséncia de estratégias de marketing estruturadas reduz a visibilidade das
empresas e limita seu potencial competitivo, principalmente em um cenario em que a

presenca digital se tornou fundamental para atrair e fidelizar clientes.

Dentro desse contexto, este Trabalho de Conclusdo de Curso tem como objeto de
estudo uma papelaria fundada em 22 de novembro de 2011, cuja a trajetoria teve inicio
de forma simples, instalada na garagem dos pais de um dos proprietarios. O
empreendimento surgiu a partir da identificagdo de uma oportunidade de mercado,
considerando a localizacdo estratégica proxima a uma escola e a auséncia de

estabelecimentos semelhantes na regido.

A percepgao da baixa concorréncia local e da demanda por materiais escolares e
itens de papelaria motivou a criagdo do negocio, que passou a atender a comunidade do
entorno. Ao longo dos anos, a empresa consolidou-se no setor de papelaria e bazar,

ampliando sua atuagdo e fortalecendo sua preseng¢a no comércio local.

Entretanto, apesar do crescimento fisico e comercial, observa-se a necessidade de
maior estrutura¢do no ambiente digital, especialmente no planejamento de redes sociais,
producdo de conteudo e definicdo de metas mensais de desempenho, aspectos

fundamentais para a competitividade no cenario atual.

Com o passar dos anos, a empresa se desenvolveu e se transformou em uma rede
com quatro lojas, atendendo diversos publicos, desde o infantil até o adulto. Embora tenha
conquistado expansao e fidelizagdo, a papelaria ainda enfrenta desafios significativos em
relagdo a padronizacao da comunicagdo, fortalecimento da identidade visual e estratégias
de divulgagdao mais consistentes, especialmente no setor de Bazar, que representa uma

parte importante do negocio.



14

A falta de uma comunicagdo integrada e atualizada faz com que a empresa ndo
explore totalmente seu potencial de alcance, especialmente nas redes sociais, onde o
engajamento e a visibilidade sao fundamentais para o crescimento de negocios locais. Por
esse motivo, tornasse necessario desenvolver um planejamento estratégico de marketing
que permita melhorar sua presenca digital, modernizar a interagdo com o publico-alvo e

consolidar a marca no mercado regional.

Dessa forma, o objetivo deste projeto € desenvolver uma estratégia de marketing
voltada para aprimorar a comunicagdo e a divulgacdo da papelaria, fortalecer seu
posicionamento no setor de Bazar e Papelaria, organizar sua identidade de marca e
ampliar sua visibilidade. A andlise tera como foco principal a primeira unidade, criada

em 2011, por representar a origem, a cultura e o valor histérico da empresa.

Assim, o trabalho busca compreender a trajetéria da papelaria, analisar suas
necessidades atuais e propor solugdes praticas e aplicaveis, contribuindo tanto para o

desenvolvimento da empresa quanto para a formagao profissional na area de marketing.
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2. JUSTIFICATIVA DO TEMA

Apos a analise do briefing fornecido pelo cliente, foi possivel identificar dificuldades
relacionadas ao marketing digital. Observa-se que, apesar de a loja conhecer seu publico-alvo,
ndo mantém um contato direto e constante com ele, demonstrando a necessidade de melhorar a

comunicagdo e as estratégias de divulgagao.

Outro ponto relevante ¢ a presenca de um concorrente localizado a aproximadamente
180 metros, cerca de dois minutos de distancia. Essa proximidade facilita a comparagdo de
precos pelos consumidores, o que pode impactar diretamente nas vendas. Além disso, por ser
uma loja recentemente inaugurada, muitos clientes ainda optam pelo concorrente por querer
conhecer diversidades de seus produtos e servigos, o que indica dificuldade na fidelizagao do

publico.

A localizagdo também merece destaque. Mesmo sendo uma das primeiras papelarias do
bairro, a loja acaba nao se consolidando como um ponto de referéncia para novos consumidores.
A proximidade com a escola gera fluxo de pessoas, principalmente estudantes, o que representa
um potencial importante para o negocio. No entanto, esse fator por si s6 ndo garante a retengao

dos clientes.

Diante disso, o objetivo principal ¢ aprimorar o gerenciamento de marketing da
empresa. Para isso, serd realizada uma anélise SWOT, permitindo compreender melhor o
posicionamento da loja no mercado. Além disso, pretende-se desenvolver um rebranding,

buscando criar uma identidade visual mais forte e atrativa para os clientes.



16

3. Questao orientadora

Esta pesquisa teve como objeto de estudo a empresa Grampel Bazar e Papelaria. A partir
da andlise inicial do negocio, estabeleceu-se a seguinte problemadtica: qual ¢ a importancia da
aplicagdo de estratégias de marketing e de um processo de rebranding para o fortalecimento e

crescimento da empresa Bazar e Papelaria Grampel?

Palavras-chave: estratégias de marketing; rebranding; inovagado
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4. OBJETIVOS

4.1 OBJETIVOS GERAIS

Desenvolver um processo de rebranding e estratégias de marketing para uma papelaria
localizada na zona leste de Sdo Paulo, visando fortalecer a identidade da marca,

melhorar seu posicionamento no mercado e contribuir para o aumento das vendas.

4.2 Objetivos especificos
e Analisar a situagdo atual da papelaria no mercado local.
o Identificar o perfil e as necessidades do publico-alvo da empresa.
e Avaliar a identidade visual e o posicionamento atual da marca.
o Identificar pontos fortes e fracos nas estratégias de marketing utilizadas pela empresa.
e Propor um processo de rebranding para modernizar e fortalecer a marca.

o Desenvolver estratégias de marketing que ampliem a visibilidade da papelaria e atraiam

novos clientes.

e Sugerir agdes que contribuam para o aumento das vendas e fidelizagdo dos clientes.
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5. ANALISE DO AMBIENTE INTERNO - BAZAR E PAPELARIA GRAMPEL

Em 20 de novembro de 2011, Sirlene Figueiredo, uma das fundadoras, junto com seu
esposo, identificou a oportunidade de empreender proximo de casa. Assim, decidiram abrir uma
papelaria no bairro, com foco real nos produtos do segmento, algo ainda pouco explorado na
regido.

A escolha do local foi estratégica, principalmente pela presenga de escolas nas

proximidades, incluindo a que fica proxima ao ponto onde a papelaria permanece até hoje.

Com o tempo, a papelaria se tornou um verdadeiro ponto de referéncia no bairro, sendo
frequentemente mencionada como ‘“a papelaria perto da escola”. Desde entdo, vem se
consolidando no mercado local, dando origem nao apenas a um sonho realizado, mas a uma

trajetoria de crescimento e reconhecimento.

5.2 Caracterizacio do negocio

5.2.1 Bazar e Papelaria Grampel

Os fundadores sempre acreditaram na ideia de fidelizag¢do, entendendo que nada melhor
do que conquistar clientes que acompanham a loja desde 2011. A proposta deles segue essa
mesma ideologia até hoje, buscando sempre transmitir confianca e qualidade para os clientes

do dia a dia.



Tabela 1 — Dados empresariais

Nome empresarial

Sirlene Figueiredo

Nome Fantasia

Bazar e Papelaria Grampel

Numero de inscri¢ao

14.212.748.0001-62

Data de abertura

22 de novembro 2011

Telefone (11)96545-9708
Endereco Travessa cravo divino, 204
Sécio Enagio Figueiredo

Fonte: Phases

5.3 Produtos

Tabela 2 — Produtos principais
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Produto

Valor

Folha sulfite (Report Senninha, 1001ls)

R$ 8,90 (unitario)

Caneta esferografica (Faber Castell)

R$ 3,00 (Unitario)

Agenda escolar

RS 14,90 (Unitario)

Mochila refor¢ada (Cabo de Aco, Xeryus)

R$ 110,00 (Unitéario)

Barbante para Croché (EuroRoma) RS 18,90
Agulha de Mao R$ 0,70
Linha Retrds R$ 2,50
Agulha para croché (emborrachada) R$ 9,90

Fonte: Phases
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5.4 Distribuidores

Por se tratar de uma papelaria, a empresa realiza sua venda e distribui¢ao principalmente
de forma presencial, onde o cliente pode se deslocar até a loja, escolher os produtos e efetuar a

compra no local.

Apesar de utilizar o WhatsApp como meio de comunicagdo, a papelaria ndo realiza
vendas online, o que limita seu alcance e pode ser considerado uma oportunidade de melhoria.
Ainda assim, o contato digital auxilia na consulta de produtos e na comunica¢do com os

clientes.

A empresa trabalha com produtos de diversas marcas, como Onda, Famix, Acrilex e

Bee Unique, que chegam até a loja por meio de distribuidores intermediarios.

Dessa forma, a papelaria atende principalmente o publico local, concentrando suas
vendas no atendimento direto. No entanto, a auséncia de um sistema de vendas online reduz as

possibilidades de expansdo e alcance de novos clientes.

5.5 Fornecedores.

A papelaria busca trabalhar com uma variedade de fornecedores e marcas,
ampliando seu mix de produtos. Entre as principais marcas estio BRW, Masterprint,
Faber-Castell, Compactor, Famix, Onda, Leo & Leo, Acrilex, Jocar Office, BIC e

Mercur.

No segmento de mochilas, a papelaria também trabalha com diferentes

fornecedores, sendo os principais Xeryus e Goal.

5.6 Campanhas

Na area de campanhas, a empresa busca constantemente fortalecer o relacionamento
com seus clientes por meio de agdes estratégicas. Em datas como o Dia do Consumidor, sdo
oferecidos produtos com até 50% de desconto. Além disso, a empresa realiza sorteios em
ocasides especiais, como a volta as aulas e o Dia das Maes. Dessa forma, procura desenvolver
campanhas alinhadas a periodos sazonais, aproveitando essas oportunidades para atrair e

fidelizar o publico.
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5.7 Comunicacio

A papelaria realiza suas vendas apenas de forma presencial. Apesar de utilizar o
WhatsApp como meio de comunicagdo, nao hé a realizagdo de vendas online, o que pode ser

considerado uma limitagao e uma oportunidade de melhoria para o negocio.

Imagem 1| WhatsApp Imagem 2 | Instagram

bazarepapelariagrampel Q

Bazar e Papelaria Grampel

138 281 548
posts seguidores seguindo

ria
Papelaria | Impressio | Aviamentos|DUEPAY
& segasex: 09:30 as 18:30
sab 09:30 as 17:00
T travessa cravo divino, 204

Fonte: WhatsApp — Bazar e papelaria Grampel Fonte: Instagram - @bazarepapelariagrampel.

Ambiente externo.

Imagem 3

——= "'-'; s.r£- >

Fonte: Phases



Ambiente interno

Imagem 4 e 5

Fonte: Phases
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6. PANORAMA DO SETOR: BAZAR E PAPELARIA

6.1 Historia do mercado de papelarias

O mercado de papelarias surgiu a partir da necessidade basica de registro e organizagao
de informagdes, ainda em periodos anteriores a popularizacdo da escrita em larga escala. Com
o avango da educagdo e o crescimento das atividades administrativas, principalmente apds a
Revolucdo Industrial, houve um aumento significativo na demanda por materiais como papel,

cadernos e instrumentos de escrita.

No Brasil, o setor comecou a se fortalecer com a expansao do ensino € o crescimento
das cidades, tornando-se um segmento importante dentro do comércio varejista. Ao longo dos
anos, as papelarias deixaram de ser apenas locais para compra de materiais basicos ¢ passaram
a oferecer uma variedade maior de produtos, atendendo tanto o publico escolar quanto o

profissional e doméstico.

6.1.1 Evolucio do consumo de materiais escolares e de escritorio

O consumo de materiais escolares e de escritorio evoluiu conforme as mudangas na
sociedade. Antes, os produtos eram mais simples e voltados apenas para a funcionalidade. Com

0 tempo, passaram a incorporar aspectos como design, qualidade e variedade.

Atualmente, além da utilidade, os consumidores valorizam estética, organizacao e até
mesmo a experiéncia de uso. Itens como planners, canetas coloridas, marca-textos
diferenciados e cadernos personalizados ganharam espago, principalmente entre jovens e

estudantes.

Além disso, o ambiente digital também influenciou esse consumo, j& que muitas pessoas
utilizam redes sociais como inspiragao para organizacao e estudos, aumentando o interesse por

produtos mais criativos



24

6.2 Da papelaria tradicional as novas experiéncias

As papelarias tradicionais eram focadas apenas na venda de produtos basicos. No

entanto, com o passar do tempo e o aumento da concorréncia, surgiu a necessidade de inovagao.

Hoje, muitas papelarias passaram a oferecer uma experiéncia diferente ao cliente,
apostando em ambientes mais organizados, produtos visualmente atrativos e até mesmo no
conceito de “papelaria criativa”. Esse novo modelo busca encantar o consumidor, tornando a

compra algo mais emocional e ndo apenas funcional.

Além disso, houve um crescimento na personalizagdo de produtos, permitindo que os

clientes escolham itens que combinem com seu estilo e personalidade.

6.2.1 Papelarias com identidade de marca / independentes

Atualmente, ¢ comum encontrar papelarias que possuem uma identidade de marca bem

definida. Essas empresas ndo vendem apenas produtos, mas também um conceito.

Papelarias independentes tém se destacado por trabalhar com nichos especificos, como
papelaria fofa, minimalista ou artistica. Elas investem em identidade visual, presenca nas redes

sociais e relacionamento com o publico.

Esse posicionamento fortalece a marca e contribui para a fidelizacao dos clientes, ja que

o consumidor passa a se identificar com o estilo da empresa.

6.3 Tendéncias e tecnologia no setor

O setor de papelaria vem sendo impactado pelas novas tecnologias e mudangas no
comportamento do consumidor. Atualmente, o uso de redes sociais, e-commerce e marketing

digital se tornou essencial para a competitividade das empresas.

Muitas papelarias estdo investindo em vendas online, divulgac¢do por meio de contetidos
criativos e interagdo com o publico. Além disso, ferramentas digitais ajudam no controle de

estoque, gestdo de vendas e relacionamento com clientes.

Mesmo com o avanco da tecnologia, o setor continua relevante, pois os materiais fisicos

ainda sdo muito utilizados no dia a dia.
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e Caderno inteligente

Imagem 6

fonte: Google

Caderno inteligente em tons pastéis, com design minimalista e sistema de folhas
reposicionaveis, que permite organizacdo personalizada. Esse produto se destaca como
tendéncia por atender a crescente demanda por organizacio pessoal aliada a estética, ja que
o mercado de papelaria deixou de ser apenas funcional e passou a incorporar estilo de vida e

bem-estar.
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e Canetas coloridas

Imagem 7

fonte: Google

Conjunto de canetas com cores variadas, utilizadas para organizagao e criatividade. Esse tipo
de produto acompanha a tendéncia de papelaria criativa e estimulo a produtividade,

impulsionada pelo aumento do consumo de itens voltados ao estudo, planejamento e atividades

manuais
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e C(Caneta estilo Kawai

Imagem 8

| fonte: Google

Canetas com estilo kawaii, que combinam conforto na escrita com apelo visual. Sao
consideradas tendéncia por integrarem o crescimento de produtos com valor emocional e

identidade visual, que vao além da utilidade e se tornam objetos de expressao pessoal.
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e Post-it

Imagem 9

fonte: Google

Post-its em tons pastéis, com visual clean, ideais para anotagdes rapidas e organizagdo de ideias.
Sao tendéncia por acompanharem o movimento de consumo estético e minimalista, no qual o
consumidor busca produtos visualmente agradaveis que ndo poluam o ambiente, reforcando a

experiéncia sensorial e visual
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6.3.1 Tendéncias de consumo

Entre as principais tendéncias de consumo no setor de papelaria, destaca-se a
valorizacdo da estética e da organizagdo. Produtos considerados ‘“fofos”, coloridos e

personalizados tém grande aceitagdo, principalmente entre o publico jovem.

Outro ponto importante € o crescimento do interesse por organiza¢ao pessoal, como o

uso de planners, bullet journals e itens decorativos para estudo e trabalho.

Além disso, a busca por produtos criativos e diferenciados faz com que as papelarias

precisem inovar constantemente para se manterem atrativas no mercado.

6.3.2 Historia do setor Bazar

O setor de bazar tem origem no comércio tradicional, caracterizado pela venda de
produtos variados em um Unico local. Historicamente, os bazares surgiram como espacos que
reuniam diferentes tipos de mercadorias, desde utensilios domésticos até pequenos acessorios,

atendendo as necessidades do dia a dia da populagao.

No Brasil, esse modelo se consolidou principalmente em bairros e regides urbanas, onde
pequenos comércios passaram a oferecer uma grande diversidade de produtos a pregos
acessiveis. Com o tempo, o bazar se tornou conhecido pela praticidade e variedade, sendo um

ponto de referéncia para compras rapidas e diversificadas.

A relacdo entre bazar e papelaria se fortaleceu devido a compatibilidade entre os
produtos oferecidos. Enquanto a papelaria atende demandas escolares, profissionais e
organizacionais, o bazar complementa esse mix com itens utilitarios, decorativos e até sazonais.
Essa junc¢do permite que o estabelecimento amplie seu publico e aumente suas oportunidades

de venda.

Além disso, a presenca do bazar dentro de uma papelaria contribui para reduzir os
impactos da sazonalidade, especialmente fora do periodo de volta as aulas. Dessa forma, o

negocio se mantém mais estavel ao longo do ano, aproveitando diferentes tipos de consumo.

Atualmente, a integragdo entre papelaria e bazar ¢ vista como uma estratégia importante
para diversificacdo e competitividade no comércio varejista, permitindo oferecer uma

experiéncia mais completa ao cliente.
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7. Analise do Ambiente Externo

A analise do ambiente externo da Papelaria Grampel permite compreender como fatores
que estao fora do controle da empresa influenciam diretamente seu desempenho no mercado.
Esses fatores impactam principalmente o volume de vendas, o comportamento dos

consumidores e o nivel de competitividade enfrentado no dia a dia.

Por estar localizada na zona leste de Sao Paulo, em uma regido com presenga de escolas
e comércio ativo, a papelaria esta constantemente exposta a mudangas econdmicas, sociais €
tecnologicas. Esses elementos afetam tanto a forma como os clientes consomem quanto as
decisdes estratégicas da empresa, exigindo adaptagdo constante para se manter relevante no

mercado local.

7.1 Fatores Economicos

Os fatores econdmicos no Brasil demonstram que ¢ comum encontrar diversas empresas
no setor de bazar e papelaria que oferecem produtos semelhantes, porém com variagdes de
prego e valor agregado, seja em itens simples como cadernos e lapis. Outro aspecto relevante
nesse ramo ¢ a customizacdo, que, apesar de ter origem em técnicas antigas de impressao,
ganhou destaque a partir dos anos 2000. Com o avango da industrializagao e, principalmente,
da tecnologia digital no século XXI, a personalizacdo tornou-se mais acessivel, passando a fazer
parte do mercado de papelaria. Atualmente, esse processo ¢ impulsionado pela busca dos

consumidores por produtos Unicos, criativos e com identidade propria.

De acordo com o InfoMoney, os materiais escolares apresentaram aumentos superiores
a inflagdo, acumulando mais de 29% entre 2023 e 2026. Além disso, segundo a CNN Brasil, os
precos continuam em alta devido ao aumento no custo de matérias-primas, como papel e tinta,

impactando diretamente o setor.

O periodo de volta as aulas também exerce grande influéncia economica. Conforme o
portal O Hoje, esse periodo movimentou cerca de R$ 49,3 bilhdes em 2025, evidenciando a

importancia das papelarias no mercado nacional.



31

Mesmo diante desse cenario, a alta dos pregos afeta o consumo. De acordo com o
InfoMoney, ha expectativa de queda nas vendas, ja que os consumidores estdo mais cautelosos

e priorizando produtos essenciais.

Diante disso, os clientes passaram a pesquisar mais precos € optar por produtos mais
acessiveis, o que exige que as papelarias adaptem suas estratégias, como promogdes e ofertas

competitivas, para se manterem no mercado.

Como empresa do setor de bazar e papelaria, € necessario possuir registro na Junta
Comercial do municipio, além de solicitar o alvara de funcionamento junto a prefeitura, o que

envolve custos e exigéncias legais para o funcionamento do negocio.

Além disso, a situagdo econdmica influencia diretamente o setor, uma vez que muitos
consumidores estdo com o poder de compra reduzido, priorizando itens essenciais, o que

impacta nas vendas de produtos nao essenciais.

7.1.1 Preocupacdes econdmicas e estratégias de consumo

Com a atual preocupagdo financeira, os consumidores estdo mais atentos e cuidadosos
na hora de comprar. Esse comportamento € perceptivel no dia a dia da papelaria, principalmente

fora do periodo de volta as aulas, quando a demanda naturalmente diminui.
Os clientes tendem a:
e pesquisar precos antes de tomar a decisao de compra
e comparar diretamente com o concorrente mais proximo
e optar por produtos mais baratos ou de menor quantidade

Esse tipo de comportamento torna o processo de venda mais desafiador, ja que o cliente

ndo compra por impulso, mas sim de forma mais racional.

Diante disso, a papelaria ja utiliza algumas estratégias, como promog¢des sazonais €
descontos em datas especificas. No entanto, ainda existe espago para ampliar essas agdes, como
a criag¢do de kits promocionais, combos de produtos e campanhas mais frequentes, que podem

estimular o consumo mesmo em periodos de baixa.
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7.2 Fatores Legais

A Papelaria Grampel atua de acordo com as exigéncias legais necessarias para o
funcionamento de um comércio, garantindo a emissao de nota fiscal, o cumprimento das normas

fiscais e o respeito aos direitos do consumidor.

Esse fator ¢ importante para transmitir confianga ao cliente e manter a credibilidade da

empresa no mercado.

Por outro lado, a auséncia de um sistema de vendas online faz com que a empresa ainda
nao precise lidar com algumas exigéncias legais mais especificas do comércio digital, como
politicas de troca online, protecao de dados e logistica de entrega. No entanto, caso a empresa
decida expandir para esse formato no futuro, sera necessario se adaptar a essas novas
exigéncias. Para o funcionamento de um Bazar e Papelaria de acordoCodigo Civil (Lei n°
10.406/2002), o codigo mencionado ¢ importante, porque devido a ele ¢ definido uma

empresa, estabelece direitos, regula contratos, ¢ garante a seguranga juridica.

e Organizacido e Seguranca: E importante o ambiente estd organizado para manter os
produtos em conserva e para os clientes conseguirem ter facilidade para localizar o item

qual deseja.

¢ Documentacio: As empresas do setor devem estar com toda a documentacdo regularizada
para funcionamento. A auséncia desses registros pode resultar em multas, interdigdes ou
até o fechamento do estabelecimento. Entre os principais documentos estdo: Cadastro
Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ), alvara de funcionamento e inscri¢do estadual, quando

necessario.
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7.3 Fatores Culturais

Os fatores culturais influenciam diretamente o tipo de produto que tem maior aceitacao
na papelaria. Atualmente, observa-se uma valorizagdao crescente por itens que vao além da

funcionalidade, principalmente entre o publico jovem.

Produtos como canetas coloridas, marca-textos diferenciados, cadernos personalizados
e itens considerados “fofos” tém ganhado destaque, pois atendem ndo s6 a necessidade, mas

também ao gosto pessoal do consumidor.

Além disso, muitos desses habitos sdo influenciados por tendéncias vistas em redes
sociais, o que faz com que o consumidor busque produtos mais modernos e visualmente

atrativos.

Dessa forma, a papelaria precisa acompanhar essas mudangas culturais para continuar

relevante, adaptando seu mix de produtos as preferéncias do publico.

Além disso, fatores culturais como a volta as aulas também influenciam o consumo, sendo
um periodo tradicionalmente associado a compra de materiais escolares. Esse momento reforca
a importancia da papelaria no cotidiano das familias brasileiras, consolidando o setor como

parte da cultura de consumo do pais.

Dessa forma, € possivel observar que os fatores culturais exercem grande influéncia sobre
o setor de bazar e papelaria, uma vez que os habitos, costumes e preferéncias da populagao

determinam a forma como esses produtos sao consumidos ao longo do tempo.
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7.4 Fatores Demograficos

A papelaria atende um publico bastante diversificado, porém com predominancia de

estudantes e familias da regido.
Entre os principais perfis atendidos estdo:
e estudantes do ensino fundamental e médio
e pais responsaveis pela compra de materiais escolares
e moradores proximos que utilizam itens de papelaria no dia a dia

A proximidade com escolas influencia diretamente esse perfil, gerando maior fluxo de

clientes em horarios especificos, como entrada e saida dos alunos.

Além disso, existem periodos de maior movimentagdo, como a volta as aulas, em que a
demanda por produtos aumenta significativamente, impactando diretamente no faturamento da

cempresa.

7.5 Fatores Geograficos

A localizacdo da papelaria ¢ um dos seus principais pontos fortes, pois estd situada em

uma regido de facil acesso e proxima a escolas, o que gera fluxo constante de potenciais clientes.

Essa proximidade facilita compras rapidas e de tltima hora, principalmente por parte de

estudantes e pais.

Por outro lado, essa mesma vantagem também beneficia o concorrente proximo, ja que

ambos disputam o mesmo publico dentro da mesma area geografica.

Isso torna a concorréncia mais intensa, exigindo que a empresa se destaque em outros

aspectos, como prego, atendimento ou variedade de produtos.

A regido onde a papelaria esta localizada apresenta alta densidade populacional e diversidade
de classes sociais. Para a analise do perfil econdmico, foram utilizados dados do Centro de
Politicas Sociais da Fundacdo Gettlio Vargas (CPS/FGV), que classifica a populagdo em

classes econdomicas de acordo com a renda familiar per capita.

De acordo com essa classificagdo, as classes economicas sao divididas em:



Tabela 3 — Classificacdo Social

CLASSES ECONOMICAS

Classe E

Classe D

Classe C

Classe B

Classe A

Fonte: CPS/FGV

LIMITE INFERIOR

R$ 1.255

R$ 2.005

R§ 8.641

R$ 11.262
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LIMITE SUPERIOR

R§ 1.254

R$ 2.004

RS 8.640

R$ 11.621

Com base nas caracteristicas da regido de Sdo Mateus, observa-se a predominancia das classes

C, D e E, compostas por familias de renda média e baixa. Esse perfil influencia diretamente no

comportamento de consumo, priorizando produtos com precos acessiveis e boa relagdo custo-

beneficio.

Além disso, o atendimento da papelaria ndo se limita apenas ao bairro, podendo alcangar regides

proximas, ampliando o publico consumidor.
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Mapa de alcance

Imagem 10

Conforme apresentado na Imagem 10, ¢ possivel observar o raio de alcance de

aproximadamente 10 km a partir da localizacdo da papelaria, abrangendo regides da Zona Leste

e parte do ABC Paulista, como Maua

Mapa de alcance da papelaria
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Fonte: Elaborado pela autora com base na ferramenta Calcmaps (2026)
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7.5.1 Papelarias proximas

Perifa Livre — Papelaria, Materiais ¢ Uniforme Escolar Municipal SP — Localizada na
regido de Sdo Mateus, a papelaria se destaca pela oferta de materiais escolares e
uniformes municipais, atendendo principalmente estudantes da rede publica, o que a
torna uma concorrente direta no segmento educacional. Avenida Sapopemba, 24716 —

Jardim Rodolfo Pirani, Sdo Paulo — SP, 08310-180

Bazar Papelaria Girassol — Situada na Zona Leste, atua com a venda de materiais
escolares, itens de papelaria e produtos de bazar, oferecendo variedade e precos
acessiveis ao publico local. Avenida Sapopemba, 15854 — Jardim Rodolfo Pirani, Sao

Paulo — SP, 03989-010

Bazar e Papelaria Nova Estrela — Localizada proxima a regido de atuacgdo, oferece
produtos escolares e de escritorio, além de itens diversos de bazar, sendo uma
concorrente relevante pela variedade e proximidade. Avenida Baronesa de Muritiba,

1035 — Parque Sao Rafael, Sao Paulo — SP, 08311-080

Jobiju — Estabelecimento presente na regido, voltado para a comercializagdo de produtos
variados, incluindo itens de papelaria e utilidades, atraindo consumidores pela
diversidade de mercadorias. Av. Rodolfo Pirani, 934 - Jardim Rodolfo Pirani, Sao Paulo

- SP, 08310-000

7.6 Fatores Psicograficos

Os fatores psicograficos estdo relacionados ao estilo de vida e as preferéncias dos

consumidores.

No caso da papelaria, muitos clientes, principalmente jovens, ndo compram apenas por

necessidade, mas também por identificacdo com os produtos.

Existe uma valorizagdo por itens que expressem:
e organizagdo
e criatividade

e personalidade
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Isso faz com que produtos mais estilosos ou diferentes tenham maior destaque, mesmo

que ndo sejam essenciais

7.6.1 O marco da Pandemia
A pandemia trouxe mudangas significativas no comportamento dos consumidores.
Durante esse periodo, houve um aumento no consumo de materiais voltados para:
e estudos em casa
e organizacdo pessoal

e atividades escolares

Mesmo apds o retorno das atividades presenciais, muitos desses habitos permaneceram,

como o uso de planners ¢ materiais de organizagao.

Isso mostra que o consumo deixou de ser apenas funcional e passou a ter também um

aspecto mais ligado ao estilo de vida.

7.6.2 Precos e promocgoes

Atualmente, os consumidores estdo muito mais atentos a pregos € promogoes,

principalmente devido ao cenario economico.

A papelaria ja& realiza campanhas promocionais em datas especificas, como volta as

aulas e datas comemorativas. No entanto, a frequéncia dessas acdes ainda pode ser ampliada.

Uma divulgagdo mais ativa dessas promogdes, principalmente em canais digitais, pode

aumentar o alcance e atrair mais clientes para a loja.
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7.6.3 Consumo em casa e estudos

O aumento do habito de estudar em casa contribuiu para o crescimento na procura por

produtos de papelaria.
Itens como:
e cadernos
e canetas diferenciadas

e materiais de organizagao

Passaram a fazer parte do dia a dia dos consumidores.

Esse comportamento representa uma oportunidade para a papelaria ampliar seu mix de

produtos e explorar melhor esse tipo de consumo, principalmente entre estudantes.

7.7 Fatores Naturais e Ambientais

Embora ndo seja o principal fator de decisdo para os clientes da regido, a preocupacao

com o meio ambiente vem crescendo gradualmente e pode influenciar o consumo a longo prazo.

Cada vez mais, consumidores valorizam empresas que demonstram responsabilidade

ambiental, mesmo que de forma simples.

7.7.1 Praticas ambientais simples no setor de papelaria

A papelaria pode adotar praticas simples que contribuam para uma imagem mais

sustentavel, como:
e redug¢do do uso de sacolas plasticas
e incentivo ao consumo consciente
e organizacdo de produtos de forma mais eficiente

Essas acdes, mesmo que pequenas, podem gerar uma percepgao positiva da marca.
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7.7.2 Uso de materiais reciclaveis

A oferta de produtos reciclaveis ou sustentdveis pode se tornar um diferencial
competitivo, principalmente para consumidores mais jovens, que estdo mais atentos a essas
questodes. Além disso, esse tipo de produto pode agregar valor a marca e fortalecer sua imagem
no mercado, como por exemplo os cadernos ecoldgicos, por mais que ndo sejam os favoritos

de muitos clientes, este caderno € o principal meios para a preservagao do meio ambiente.

7.8 Fatores Tecnologicos
A tecnologia representa um dos principais pontos de melhoria da papelaria atualmente.

A empresa utiliza o WhatsApp como meio de comunicagdo, porém ainda de forma

limitada, sem explorar todo o potencial que as ferramentas digitais oferecem.

7.8.1 Digitalizacido e papelaria moderna

A auséncia de uma presenga digital mais estruturada, como redes sociais ativas e vendas

online, faz com que a papelaria perca oportunidades de crescimento.

Hoje, muitos consumidores buscam praticidade e informacao rapida, e acabam optando

por empresas que estdo presentes no ambiente digital.

Investir em redes sociais, divulga¢do online e at¢ mesmo em vendas digitais pode
aumentar significativamente o alcance da empresa, além de fortalecer o relacionamento com os

clientes.
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8. Analise de Mercado

A analise de mercado da Papelaria Grampel permite entender como os consumidores se
comportam ¢ como a empresa estd posicionada diante deles. Considerando a localizagdo, o
perfil do publico e a presenga de concorrentes proximos, € possivel identificar padrdes de

consumo e oportunidades de melhoria nas estratégias de marketing.

8.1 Comportamento do Consumidor Interno

O consumidor interno da Papelaria Grampel ¢ formado principalmente por clientes que

j& conhecem a loja e frequentam o local com certa frequéncia.
Esse publico é composto, em sua maioria, por:
e cstudantes da regido
e pais de alunos

e moradores proximos

Esses clientes costumam escolher a papelaria pela proximidade e praticidade, ja que
conseguem acessar a loja facilmente no dia a dia, principalmente por estar localizada perto de

escolas.

Além disso, ha uma relagdo de confianca construida ao longo dos anos, ja que a empresa

atua desde 2011 no bairro.

Por outro lado, mesmo sendo clientes frequentes, eles apresentam um comportamento
bastante sensivel a prego. Isso faz com que, diante de diferencas de valores, muitos optem por

comparar com o concorrente proximo antes de finalizar a compra.

Outro ponto observado ¢ que esses consumidores compram, na maioria das vezes, por
necessidade imediata (ex: material escolar urgente), € ndo por impulso ou desejo, o que limita

0 aumento do ticket médio.
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8.2 Comportamento do Consumidor Externo

O consumidor externo ¢ aquele que ainda nao possui vinculo com a papelaria ou nao a

escolhe como primeira opgao de compra.
Esse publico apresenta um comportamento mais analitico, como:
e pesquisar precos antes de comprar
e Dbuscar variedade de produtos
e considerar a aparéncia e organizagao da loja

e ser influenciado por redes sociais

Além disso, muitos desses consumidores acabam conhecendo primeiro o concorrente
direto, principalmente por curiosidade ou indicacao, o que dificulta a atragdo inicial para a

Grampel.

Outro fator importante € a baixa presenca digital da papelaria, que reduz sua visibilidade
para novos clientes. Atualmente, consumidores valorizam empresas que estdo ativas no

Instagram ou oferecem facilidade de contato e compra online.

Dessa forma, a empresa acaba perdendo oportunidades de atrair esse publico externo,

mesmo estando bem localizada.
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8.3 Persona

Com base na andlise do publico, foi possivel criar uma persona que representa o

principal cliente da papelaria:
Nome: Mariana
Idade: 16 anos
Perfil: estudante do ensino médio
Localiza¢do: mora proxima a escola e a papelaria
Comportamento:

Mariana costuma comprar materiais escolares com frequéncia, principalmente durante
o periodo letivo. Ela gosta de produtos visualmente bonitos, como canetas coloridas, cadernos

personalizados e itens de organizacao.

Apesar disso, ela também se preocupa com o preco, comparando valores entre lojas
proximas antes de comprar. Além disso, ¢ influenciada por tendéncias vistas em redes sociais,

0 que impacta suas escolhas.
Necessidade:
e produtos acessiveis
e variedade de opgdes

e itens que unam utilidade e estética.
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9. CONCORRENTES.

9.1 Concorrentes Diretos

Perifa Livre — Papelaria, Materiais e Uniforme Escolar Municipal SP — Localizada na Av.
Sapopemba, 24716 — Sao Paulo. A empresa atua com a comercializacdo de materiais escolares
e uniformes da rede publica, atendendo principalmente estudantes da regido. Destaca-se por seu
foco no publico escolar, sendo uma concorrente direta por atender o mesmo publico-alvo da

papelaria.

Imagem 11
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Fonte: Google

Girassol Bazar Papelaria — Localizada na Av. Sapopemba, 15854 — Sao Paulo. Comercializa
materiais escolares, itens de papelaria e produtos de bazar, oferecendo variedade e precos

acessiveis para os moradores da regido
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Imagem 12

Fonte: Google.

Bazar e Papelaria Nova Estrela — Localizada na Av. Baronesa de Muritiba, 1035 — Sao Paulo.
Atua com a venda de materiais escolares e de escritorio, além de itens diversos, atendendo o

publico local com foco em praticidade e variedade.

Imagem 13

Y
Fonte: Google

Jobiju — Localizada na Av. Rodolfo Pirani, 934 — Jardim Rodolfo Pirani, Sdo Paulo — SP. O
estabelecimento comercializa uma grande variedade de produtos, incluindo itens de papelaria,
utilidades, acessorios e mochilas, atendendo diferentes necessidades do publico local. Além
disso, disponibiliza servicos relacionados ao aplicativo da prefeitura, assim como outros

estabelecimentos da regido, o que reforca sua competitividade como concorrente direto.
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9.2 Concorrentes Indireto

Utilar — Localizada na Rua Morro das Pedras, n° 44. O estabelecimento comercializa uma
variedade de produtos, incluindo alguns itens de papelaria, além de utilidades diversas. No
entanto, ndo possui foco exclusivo no segmento de papelaria, atendendo diferentes necessidades
do publico de forma mais ampla. Dessa forma, destaca-se pela diversidade de produtos, o que

pode influenciar na escolha dos consumidores pela praticidade.

Imagem 15
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Fonte: google
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Loja TendTudo — Localizada na Rua Morro das Pedras, n® 162. O estabelecimento oferece
itens de papelaria e utilidades diversas, como TNT, tintas e fitas adesivas. Apesar de

comercializar produtos semelhantes aos da Grampel, ndo possui foco exclusivo em papelaria.

Imagem 16

Fonte: Google

9.3 Mapa dos concorrentes diretos e indiretos do Bazar e Papelaria Grampel
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9.4 Distancia dos concorrentes diretos do Bazar e Papelaria Grampel
Distancia para a Perifa Livre: 900 Metros
Distancia para Bazar e Papelaria Girassol: 1,6km

Distancia para Bazar e Papelaria Nova Estrela: 1,7km
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Distancia para Jobiju: 750 metros

9.5 Distancia dos concorrentes indiretos
Distancia para Utilar: 500 Metros

Distancia para Loja TENDTUDO: 450 Metros

10. Metodologia de pesquisa

Neste capitulo, abordaremos a metodologia de pesquisa utilizada para investigar o

problema em questdo, assegurando a validade e a confiabilidade dos resultados obtidos.

10.1 Metodologia

A metodologia utilizada neste trabalho foi aplicada aos clientes internos e externos do
bazar e papelaria Grampel, ou seja, consumidores que possuem contato frequente com os
produtos e servigcos oferecidos pela loja. Para isso, foram realizadas pesquisas detalhadas,
levantamento de dados e coleta de informag¢des complementares, utilizando as respostas dos
clientes como principal base de andlise. Dessa forma, buscou-se compreender as preferéncias
do publico, seus habitos de compra, suas necessidades e a percep¢ao dos consumidores em

relagdo a organizagdo, atendimento e servigos oferecidos pela papelaria.

10.1.1 Pesquisa Quantitativa

A pesquisa possui abordagem quantitativa. Segundo Gil (2006), as pesquisas
quantitativas consideram que tudo pode ser quantificavel, ou seja, as informagdes podem ser
traduzidas em ntimeros para posterior classificacdo e analise. Neste trabalho, essa abordagem
permitiu analisar os dados obtidos por meio dos questiondrios aplicados aos clientes da

papelaria, possibilitando uma interpretacdo mais precisa dos resultados coletados.
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10.1.2 Pesquisa Descritiva

Quanto aos objetivos, a pesquisa caracteriza-se como descritiva. Segundo Vergara
(2000, p. 47), a pesquisa descritiva “expde as caracteristicas de determinada populacdo ou
fendmeno, estabelece correlagdes entre variaveis ¢ define sua natureza”. Dessa forma, esse
método permitiu identificar o perfil dos clientes, seus habitos de compra e a percep¢do do

publico em relagdo ao ambiente, localizagdo, divulgacao e servigos oferecidos pela Grampel.

10.2 Método

10.2.1 Levantamento de Dados

O levantamento de dados foi realizado por meio da aplicacdo de questiondrios
elaborados na plataforma Google Forms, aplicados a um total de 43 participantes. De acordo
com Antdnio Carlos Gil (2008, p. 55), a survey ¢ um método de investigagdo que utiliza a
“interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer”. Com isso, as
respostas obtidas contribuiram para a analise das necessidades, opinides, habitos de consumo e

percepcdes dos clientes em relagdo a loja.

10.2.2 Pesquisa de Campo

Também foi utilizada a pesquisa de campo, realizada diretamente no ambiente do bazar
e papelaria Grampel. Segundo Filho (2006, p. 64), “o ato de pesquisar traz em si a necessidade
do didlogo com a realidade a qual se pretende investigar e com o diferente, um dialogo dotado
de critica, canalizador de momentos criativos”. Dessa forma, a pesquisa possibilitou maior
aproximagdo com a realidade estudada, permitindo compreender o comportamento dos

consumidores e identificar pontos fortes e problematicas existentes na empresa.
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11. Resultado da pesquisa de mercado com o publico interno

11.1 Resultado da pesquisa externa com clientes do Bazar e Papelaria Grampel

A pesquisa interna conduzida pela Phases assessoria revelou informagdes importantes
sobre o consumo de itens de papelaria e o comportamento dos clientes da Grampel. A coleta de
dados foi realizada por meio de um questionario elaborado na ferramenta Google Forms,

aplicado a um total de 15 pessoas.

Em relagdo ao género o sexo predominante ¢ o feminino com 60%, ja a faixa etaria dos
participantes, a maioria dos respondentes possui mais de 17 a 20 anos, representando 73,3% da
amostra, equivalente a 11 pessoas. Em seguida, 8 das pessoas possuem entre 21 ¢ 30 anos,
totalizando (6,7%), 2 das pessoas possuem entre 14 e 16 (13,3%), e 1 pessoa possuem até 52

anos (6,7%).

Em base com os restantes das perguntas, Os materiais escolares foram o principal
motivo para visitar uma papelaria, sendo citados por 11 pessoas (73,3%), seguidos por
impressdes e copias, mencionadas por 9 pessoas (60%). Na escolha de uma papelaria, os fatores
mais importantes foram a localizagdo, apontada por 9 pessoas (60%), o atendimento, por 7
pessoas (46,7%), e o preco e a qualidade dos produtos, ambos citados por 6 pessoas (40%).
Além disso, 80% dos participantes afirmaram encontrar os produtos que procuram na maioria
das vezes. Para visitar uma papelaria com mais frequéncia, os entrevistados destacaram

promogdes (53,3%) e uma maior variedade de produtos (46,7%).
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11.2 Resultado da pesquisa interna com clientes do Bazar e Papelaria Grampel

Phases assessoria fez suas perguntas aos consumidores conseguirem opinar com clareza.
A pesquisa permitiu compreender os habitos de consumo e a percepgao dos clientes em relagao
a Grampel. Quando questionados sobre a frequéncia com que vao até a papelaria, 28 pessoas
afirmaram comprar apenas quando necessario, representando 57,1% dos entrevistados. Além
disso, 8 pessoas afirmaram frequentar a loja semanalmente (16,3%), 8 pessoas realizam

compras uma vez por més (16,3%) e 5 pessoas compram raramente (10,2%).

Sobre os produtos mais consumidos na loja, 34 pessoas afirmaram comprar materiais
escolares, totalizando 69,4% dos entrevistados. Ja 9 pessoas compram materiais de escritorio
(18,4%), 2 pessoas compram aviamentos (4,1%) e outras respostas apareceram com menor
frequéncia, como impressdes, EVA, cartolina, tintas e variedades em geral, cada uma

representando 2% da amostra.

Em relagdo aos fatores que mais influenciam a decisdo de compra, 21 pessoas apontaram a
qualidade como principal fator (42,9%). O preco foi citado por 16 pessoas (32,7%) e a variedade
dos produtos por 12 pessoas (24,5%).

Quando perguntados sobre a frequéncia com que visualizam as divulgagdes realizadas
pela Grampel, 26 pessoas responderam que veem sempre as publicacdes (53,1%), 16 pessoas
afirmaram visualizar as vezes (32,7%), 3 pessoas disseram ver raramente (6,1%) e 4 pessoas

afirmaram nunca visualizar as divulgagdes (8,2%).

Sobre como conheceram a loja, 21 pessoas ja eram clientes da Grampel (43,8%), 15
pessoas conheceram a loja por indicagdo de amigos ou familiares (31,3%), 11 pessoas passaram
em frente ao estabelecimento (22,9%) e apenas 1 pessoa afirmou ter conhecido pelas redes

sociais (2,1%).

Em rela¢do aos meios pelos quais acompanham a loja, 25 pessoas afirmaram visualizar
conteudos pelo WhatsApp (51%), 9 pessoas acompanham pelo Instagram (18,4%), 4 pessoas

pelo TikTok (8,2%) e 11 pessoas afirmaram ndo acompanhar a loja pelas redes sociais (22,4%).

Ao serem questionados se ja realizaram compras influenciadas por divulgacdes da loja,
25 pessoas responderam que sim (52,1%), enquanto 13 pessoas responderam que ndo (27,1%)

e outras 10 pessoas afirmaram que talvez (20,8%).
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Sobre o que faria os clientes acompanharem mais as redes sociais da loja, 27 pessoas
afirmaram que promocgdes seriam o principal atrativo (55,1%), 14 pessoas demonstraram
interesse em novidades (28,6%), 7 pessoas preferem contetidos criativos (14,3%) e 1 pessoa

afirmou interesse em novidades e promogdes simultaneamente.

Quanto a localizacao da loja, 34 pessoas classificaram como 6tima (69,4%), 13 pessoas

consideraram boa (26,5%) e apenas 2 pessoas avaliaram como regular (4,1%).

Por fim, ao analisar a percep¢ao sobre o ambiente da loja, 36 pessoas afirmaram que o
espaco ¢ muito agradavel (75%), 9 pessoas consideraram o ambiente apenas “ok” (18,8%) e 3

pessoas afirmaram que o ambiente € pouco agradavel (6,3%).
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11.3 Conclusao das analises dos clientes externo e interno

A pesquisa realizada com os clientes da Grampel revelou que fatores como qualidade
dos produtos, preco e variedade sdo determinantes no processo de compra, sendo a qualidade o
principal elemento de influéncia nas decisoes dos consumidores. Além disso, observou-se que
0s materiais escolares representam o principal segmento de consumo da loja, evidenciando o

perfil tradicional de demanda do publico atendido.

A anélise também demonstrou que a maioria dos clientes realiza compras apenas quando
necessario, o que indica baixa frequéncia de consumo recorrente. Esse comportamento reforga

a necessidade de estratégias mais eficazes de divulgagao e estimulo ao consumo continuo.

No que se refere ao marketing da empresa, o WhatsApp se destaca como o principal
canal de comunica¢do com os clientes, enquanto o Instagram e o TikTok ainda apresentam
baixo alcance e engajamento. Apesar disso, as divulgacdes da loja exercem influéncia nas
decisdes de compra, especialmente quando associadas a promogdes ¢ novidades, sendo essas
acdes apontadas como os principais fatores que incentivariam maior acompanhamento das

redes sociais.

Complementando esses dados, a pesquisa também evidencia que a localizacdo e o
ambiente da loja sdo amplamente bem avaliados pelos consumidores, representando pontos
positivos importantes para a experiéncia de compra. Além disso, a fidelizagdo e a indicagdo de
clientes continuam sendo meios relevantes de atragdo de novos consumidores, reforcando o

marketing boca a boca como uma forga significativa da empresa.

Dessa forma, os resultados indicam que, apesar dos pontos fortes relacionados a
qualidade dos produtos, localizagao e satisfagdo geral dos clientes, ainda existem oportunidades
de melhoria principalmente no fortalecimento do marketing digital, ampliacdo da presenca
online e desenvolvimento de estratégias que aumentem o engajamento e a frequéncia de compra

dos consumidores.
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FRAQUEZAS
Como fraquezas, temos o baixo
alcance nas redes sociais,

principalmente no Instagram e TikTok;
a pequena quantidade de clientes que
conhecem a loja por meio dessas
plataformas; a frequéncia de compra
reduzida de parte dos consumidores,
que visitam a loja apenas quando
necessario; a pouca diversidade de
produtos lembrados pelos clientes
além dos materiais escolares; o baixo
engajamento com conteudos
criativos; a ausencia de um site
institucional; e a falta de um servigo
de delivery.

Como oportunidades, destacam-
se o investimento em marketing
digital para ampliar ¢ alcance da
loja; o crescimento das vendas
por meio da divulgacao online; a
expansdo do publico jovem pelo
Instagram e TikTok; o aumento
da variedade de produtos para
elevar o ticket médio; e o
fortalecimento do
relacionamento com os clientes
através do WhatsApp.

12.1 Descri¢ao dos elementos encontrados

Forgas (S)

SN

Como ameacgas, destacam-se a
concorréncia com papelarias
que possuem presenca digital
mais forte; consumidores
sensiveis as ofertas da
concorréncia; a dependéncia
de compras sazonais,
principalmente de materiais
escolares; a possibilidade de
perda de clientes caso as
divulgacgoes nao sejam
atualizadas; e o crescimento do
comércio online e dos
marketplaces.

e Boa localizagdo da loja, considerada 6tima por 76,7% dos entrevistados;

e Ambiente agradavel, avaliado positivamente pela maioria dos clientes;

e Forte procura por materiais escolares, principal segmento consumido pelos clientes;

e Qualidade dos produtos como principal fator de influéncia na compra;

e Alto indice de clientes fidelizados;

e Boa visualizacdo das divulgacdes realizadas pela loja no whatsApp

e  WhatsApp como ferramenta eficiente de comunicagdo com os consumidores.
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Fraquezas (W)
e Baixo alcance das redes sociais, principalmente Instagram e TikTok;
e Pequena quantidade de clientes conhecendo a loja pelas redes sociais;
e Parte dos consumidores frequenta a loja apenas quando necessario;
e Pouca diversidade de produtos lembrados pelos clientes além de materiais escolares;
e Baixo engajamento com conteudos criativos nas redes sociais.
Oportunidades (O)
e Investimento em marketing digital para ampliar o alcance da loja;
e Criacdo de promogdes e campanhas, j4 que esse foi o principal interesse dos clientes;
e Crescimento das vendas através de divulgagdes online;
e Expansio do publico jovem por meio do TikTok e Instagram,;
e Desenvolvimento de novos produtos e variedades para aumentar o ticket médio;

e Fortalecimento do relacionamento com clientes através do WhatsApp.

Ameacas (T)
e (Concorréncia com papelarias que possuem presenca digital mais forte;
e (Consumidores sensiveis ao preco devido a concorréncia do mercado;
e Dependéncia de compras sazonais, principalmente materiais escolares;
e Possibilidade de perda de clientes caso as divulgagdes ndo sejam atualizadas;

e Crescimento do comércio online e marketplaces.
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13. Problematica

A partir da andlise realizada no bazar e papelaria Grampel, observa-se que a principal
problematica da empresa estd relacionada ao marketing digital e ao baixo alcance da marca nas
redes sociais. Apesar da loja possuir perfis no Instagram e TikTok, a maior parte dos clientes
acompanha a empresa apenas pelo WhatsApp, devido ao contato direto e a facilidade de
comunicagdo. Isso demonstra que as demais redes sociais ainda ndo conseguem gerar grande

alcance ou engajamento com o publico.

Além disso, mesmo sendo uma empresa presente no mercado desde 2011, a loja possui
apenas 286 seguidores no Instagram, numero considerado baixo em relagdo ao tempo de
atuacdo da empresa. Esse fator evidencia uma presenga digital fraca e pouco atrativa para os
consumidores. Outro problema identificado ¢ a auséncia de vendas online, j& que atualmente
muitos clientes priorizam praticidade e facilidade nas compras pela internet. Dessa forma, ao
ndo oferecer esse servico, a empresa acaba correndo o risco de perder consumidores para

concorrentes que possuem atendimento e vendas digitais.

A pesquisa também demonstrou que grande parte dos clientes realiza compras apenas
quando necessario, indicando baixa recorréncia de consumo e dificuldade em despertar
interesse continuo nos consumidores. Isso pode estar relacionado a falta de estratégias
promocionais mais atrativas, conteudos criativos e divulgacdes mais impactantes nas redes

sociais.

Embora os clientes considerem o ambiente da loja agradavel, ainda existem pontos
estruturais e visuais que podem ser melhorados para tornar a experiéncia de compra mais
atrativa. Assim, conclui-se que a principal problematica da Grampel esta ligada a necessidade
de fortalecer seu marketing digital, ampliar sua presengca online e desenvolver estratégias
capazes de aumentar o engajamento, a frequéncia de compras e a competitividade da empresa

no mercado.



57

14. Diagnéstico

Ao realizar um diagnoéstico do Bazar e Papelaria Grampel, foram identificados alguns

fatores que impactam diretamente seu crescimento e posicionamento no mercado.
e Falta de Gerenciamento nas Redes Sociais:

A partir de uma analise ao longo do inicio do ano, ¢ possivel observar que a empresa
nao possui um gerenciamento adequado de suas redes sociais. Atualmente, a maioria dos novos
clientes conhece a loja por meio do marketing boca a boca, ou seja, por indicagdo entre
consumidores. Embora esse fator seja positivo, a auséncia de presenga ativa nas plataformas
digitais limita o alcance da marca. As redes sociais sdo fundamentais para o crescimento de um
negocio, especialmente considerando que muitos clientes buscam informacdes e realizam

pedidos de forma online.
e Uso Limitado de Métodos Tecnoldgicos:

Foi identificado que a empresa ndo utiliza ferramentas basicas, como o WhatsApp
Business, 0 que impacta diretamente na comunicacdo com os clientes. A auséncia de
informacdes simples, como horario de funcionamento, localizacdo e formas de contato, pode
gerar davidas e até a perda de potenciais consumidores. Além disso, a falta de uso dessas
ferramentas reduz a eficiéncia no atendimento e dificulta a construcdo de um relacionamento

mais proximo com o publico.

Com base em uma andlise feita mensamente, ¢ possivel afirmar que é necessaria a
criagdo de estratégias publicitarias e uma comunicacao alinhada ao marketing, a fim de integrar
ferramentas como o WhatsApp Business e estabelecer uma presenca digital consistente para

ativagdes nas midias sociais.

Para isso o investimento em publicidade local e em agdes personalizadas pode
potencializar a divulgagdo da empresa, considerando que o marketing boca a boca ja se mostra
um fator relevante para a atracdo de clientes, pode se considerar um fator a partir de que

dedicagdo atrai clientes, a dedicacao pode através do investimento em publicidade local

Além disso, a elaboracdo de um planejamento estratégico de postagens contribuird ndo
apenas para fortalecer a presenca digital da empresa, mas também para renovar sua imagem no
mercado. Esse processo permitira uma melhor compreensao e fortalecimento do vinculo com o

cliente, por meio de atualizagdes constantes € de uma comunicagao mais proxima e eficiente.
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15. Estratégias de marketing

15.1 Objetivos Estratégicos de Marketing

Para alcangar melhores resultados e fortalecer a presenga da empresa no mercado, serdo

aplicadas as seguintes estratégias de marketing:
e Marketing digital
e Rebranding da marca
e Comunicagao visual
e Marketing de relacionamento
e Marketing de atragdo

A empresa Phases Assessoria desenvolveu essas estratégias com o objetivo de aprimorar
o desempenho do Bazar e Papelaria Grampel, tornando a marca mais atrativa, reconhecida e

competitiva no mercado.

O principal foco estd no rebranding, que visa renovar a identidade da empresa,
destacando seus valores e reforcando seu posicionamento no segmento de papelaria. Essa
estratégia busca promover a marca de forma mais moderna e alinhada com as tendéncias atuais,

atraindo novos clientes e fortalecendo o relacionamento com o publico ja existente.

Contudo, o uso do marketing digital e de uma comunicacdo visual estratégica permitira
ampliar o alcance da empresa, enquanto o marketing de relacionamento contribuira para

fidelizar clientes e aumentar o engajamento com a marca.

e Marketing digital: O marketing digital serd desenvolvido por meio de um
cronograma estratégico de postagens, com foco em atrair publicos de diferentes idades e
manter a marca presente e relevante nas redes sociais. As publicagdes vao incluir montagem
de kits escolares, dicas de organizacdo de materiais e demonstra¢des de produtos, tornando

o contetido mais interessante e proximo do cliente.

e Rebranding da marca: A empresa apresenta uma logo que ndo traz
autenticidade, que em si nos perfis ndo apresenta identidade, nosso objetivo € montar uma
logo que apresente a marca, € mostre inovagdo para atrair novos clientes, e de um visual

limpo e minimalista.
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e Comunicac¢ido visual: A comunica¢do visual serd aprimorada para tornar a
marca mais atraente e reconhecivel, tanto na loja quanto nas redes sociais. Isso inclui a
reformulacdo da fachada, vitrines tematicas e padronizacdo de cores, fontes e elementos
visuais que transmitam a identidade da empresa. Dentro da loja, serdo utilizadas placas
promocionais ¢ embalagens personalizadas para destacar produtos e promogdes, tornando
a experiéncia de compra mais agradavel e chamativa. Nas redes sociais, o0 mesmo padrao

visual serd aplicado, garantindo consisténcia e reforgando a presenca da marca digitalmente.

e Marketing de relacionamento: O marketing de relacionamento sera focado em
fortalecer o vinculo da empresa com seus clientes, promovendo fidelizacdo e confianga.
Isso inclui a criacdo de programas de fidelidade, envio de ofertas e novidades pelo
WhatsApp Business, e atendimento personalizado, rapido e proximo do cliente. Também
serdo feitas acdes de reconhecimento, como mensagens de aniversario ou promogoes

exclusivas, além de parcerias com escolas, cursos e creches da regido.

e Marketing de atracdo: O cliente Bazar e Papelaria Grampel utilizara
estratégias de marketing de atracdo por meio de ativagdes sazonais, contetidos para
Instagram e TikTok, além de investimento em trafego pago e divulgag¢dao via WhatsApp,

buscando fortalecer a conex@o com os clientes e ampliar o alcance da marca.

15.2 Acdes estratégicas

e Divulgagdo de promocodes realizada pela loja, postagens no TikTok, e Instagram.
e Aprimoramento nas midias sociais, melhorar o atendimento no whatsapp.

e Adicionar meios de fidelizacao.

e Panfletagem, Trafego pago, banner, criagdo de contetido

e Parceria com micros influenciadores da regido.
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15.3 Acdes e justificativas

Com a definicdo das estratégias para o Bazar e Papelaria, nosso objetivo ¢
fortalecer a marca, aumentar sua visibilidade e impulsionar as vendas. Para isso,
priorizaremos agdes de comunicagao eficazes, utilizando as ferramentas adequadas para

alcangar seu publico-alvo.

15.3.1 Comunicacio visual

A comunicagdo visual desempenha papel estratégico na consolidacao da
identidade da marca, sendo essencial para transmitir de forma clara e coerente seus
valores e objetivos. Propde-se a criagdo de um logotipo mais limpo, moderno e
visualmente impactante, acompanhado de um padrio visual consistente para aplicagdo
em diferentes materiais, como cartdes de visita, adesivos e uniformes. O objetivo
principal € transformar a marca em algo forte e Unico, garantindo reconhecimento
imediato e presen¢a consolidada no mercado. Dessa forma, a comunicagao visual atua
como instrumento de fixacdo da marca, fortalecendo sua identidade e promovendo

melhorias na percepcao do publico ao longo do tempo.



Imagem 17 | Logotipo
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Imagem 18 | Paleta de cores
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Imagem 21 - Cartio de visita
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15.3.2 - Marketing digital

Serdo implementadas estratégias de divulgacdo por meio de panfletos e acdes digitais,
com o objetivo de aumentar o fluxo de clientes e ampliar o reconhecimento da loja. As agdes
publicitarias incluirdo campanhas de trafego pago, permitindo maior alcance e segmentagao do

publico-alvo.

Com isso, espera-se que os clientes passem a ter maior conhecimento sobre a marca,
além de facilitar o acesso as informagdes e ao contato com a loja, fortalecendo o relacionamento

e incentivando a visita ao ponto fisico.

e Post para Instagram | Imagem 22
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e Post para capa de videos no TikTok | Imagem 23
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Tabela 4. - Planejamento Mensal de postagens nas redes sociais.
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Semanas

Segunda

Sabado

1. Semana - iniciar a
nova identidade
visual, aplicar novas
divulgacio nas redes
sociais

Posts atrativos para captar a
atencdo  dos  clientes,
comunicando a nova
identidade visual da
Grampel, mantendo a
esséncia de cuidado e
proximidade que sempre
marcou o relacionamento
com seus consumidores.

Quarta

Criagdo de conteudos
para Reels e TikTok,
destacando langamentos

de materiais escolares e
bastidores da organizacgdo
da loja no formato
“arrume a loja conosco”,
visando  aumentar 0o
engajamento € a conexao
com os consumidores.

Criacdo de posts voltados
ao publico fa, com
referéncias  culturais e
tendéncias, como materiais
escolares inspirados em
icones (ex: Dodge Charger
R/T 1970), visando gerar
identificagdo, engajamento
e atrair consumidores,
mantendo a identidade da
papelaria.

com o publico adulto e
incentivando a cria¢ao
de um espaco de
aprendizado e troca
de experiéncias.

materiais para amigurumi.
O post tem como foco
mostrar a variedade de itens
disponiveis e reforcar que a
loja atende também o
publico de artesanato
manual, além da papelaria
tradicional.

pérolas, botdes, elasticos
e outros itens de
personalizagao. O
objetivo ¢ apresentar a
diversidade de produtos
voltados a customizagdo e
artes manuais,
incentivando a
criatividade dos clientes.

2. semana - aproximar | Apresentacdo do  Kit | Post mostrando como os | Video mostrando a
a loja dos clientes | Sobrevivéncia  Grampel, | produtos podem  ser | montagem de um kit
através de kits | pensado para fas de | combinados entre si | completo do zero na loja.
personalizados, papelaria. (cores, personagens ¢ | Mensagem: “Escolha seu
estética criativa e | Inclui itens combinados | estilos). estilo ¢ monte algo que ¢ a
facilidade de compra. | como caderno ¢ agenda | Incentivo para o cliente | sua cara.”

Kuromi, canetas, estojo, | montar seu proprio kit de | Objetivo é gerar vontade de

borracha e grampeador. | forma personalizada e | comprar 0 conjunto

A ideia é mostrar que o | divertida. completo.

cliente pode ter tudo o que

precisa de forma pratica e

com estilo.
3. semana - ampliar a | Apresentagdo dos | Divulgagéo dos | Divulgacao dos
divulgacdo da linha de | principais produtos de | aviamentos e materiais | aviamentos e materiais
artesanato e | artesanato disponiveis na | complementares, como | complementares, como
aviamentos da loja, | loja, como barbantes, | linhas de bordado, | linhas de bordado, adesivos
fortalecendo o vinculo | linhas, fios, agulhas e | adesivos para tecidos, | para tecidos, pérolas,

botdes, elasticos e outros
itens de personalizac¢do. O
objetivo ¢ apresentar a
diversidade de produtos
voltados a customizagdo e
artes manuais,
incentivando a criatividade
dos clientes.

4.Semana - fortalecer
a identidade da loja,
consolidar a relacio
com diferentes
publicos (papelaria e
artesanato) e
incentivar fidelizacéao
dos clientes por meio
de experiéncias e
conteudos interativos.

Post institucional
apresentando a Grampel

como loja completa de
papelaria, kits
personalizados e
artesanato, destacando

diversidade de produtos e
proximidade com o cliente.

Publicagdo voltada ao
engajamento, com
enquetes, perguntas ou
“escolha seu kit ideal”.
Exemplo: “Vocé prefere
kit de estudos, kitKuromi
ou kit de artesanato?”
Objetivo de aproximar o
cliente da loja e entender
melhor seus gostos.

Videos mostrando a loja
em funcionamento:
produtos de papelaria, kits

montados, materiais de
artesanato e  possiveis
oficinas. O video deve
transmitir a ideia de

ambiente vivo, acolhedor e
criativo, reforgando a
experiéncia de compra




Tabela 5. - Planejamento mensal de postagens nas redes sociais.
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Continuacao da divulgacio caso os proprietarios da Grampel aprove baseado no
engajamento do primeiro més.

confianga.

Semanas Segunda Quarta Sabado

1. Semana Post “Lembrangas | Conteido “Qual ¢ | Reels/TikTok “POV:
da escola” | sua personalidade de | vocé entrou na
mostrando materiais | papelaria?”  (fofo, | Grampel s6 para olhar
que marcaram | dark, clean, colorido, | € saiu com uma sacola
geracgoes e | geek, fa de | cheia”.
comparagdo  entre | personagens).
materiais antigos e
atuais.

2. Semana Post de “Monte seu | Divulgagao de | Reels/TikTok  estilo
kit do seu jeito”, | “Produto da | “expectativa \&
incentivando Semana”, destacando | realidade” da rotina
clientes a criarem | um item diferente | escolar ou organizagdo
combinagodes (marca-texto, estojo, | de  estudos usando
personalizadas. planner, linha de | materiais da loja.

croché etc.).

3. Semana Post de  ideias | Mini vitrine tematica | Oficina  simples de
criativas com | mostrando croché/amigurumi para
aviamentos e | combinagdes de | iniciantes,
artesanato (ex: | barbantes, linhas e | incentivando interagao
customizacao de | acessodrios por cor. e compra dos materiais.
roupas e mochilas).

4. Semana Post “Cliente da | Enquete: “Qual | Reels/TikTok
Semana” ou | produto vocé quer | mostrando bastidores
eXposi¢ao de | ver na Grampel?” | reais da loja,
combinagoes para aproximar o | organizagao e
montadas pelos | publico das decisdes. | atendimento,
proprios clientes. refor¢ando

proximidade e
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Tabela 6 | Planejamento para postagens nas redes sociais em datas sazonais, especial

junho
Semanas Segunda Quarta Sabado

1. Semana Post “Vem montar | Conteudo nos stories | Post com a legenda “os
Especial festa | S€U Arraia com a |da vitrine “temos | detalhes fazem a
junina Grampel”, decoracgdes para | diferenca”, em um

demonstragao de | escolas, empresas, | carrossel fotos
como fazer | igrejas e festas em | destacando as
bandeirinhas  com | familia” bandeirinhas, chapéus,
E.V.A e cola quente e enfeites de mesa

2. Semana Post de “amor esta | Divulgagdo dos | Enquete  com  os
Especial Dia | N0S detalhes”, | retratos de foto para | clientes destacando o
dos incentivando presentear  aquele | que ¢ mais
Namorados clientes a criarem | que voc€ ama. significativo

combinagdes “presentes caros ou
personalizadas como presentes feito a mao”
cartas, impressoes
no polaroid, e cestas.

3. Semana Reel com a ideia de | Storie mostrando a | Post para feed em
Especial copa “sug torcida comeca | vitrine personalizada | formato carrqssel com
do mundo aqui” mostrar | para copa, com a | alegenda escrita “o que

bandeiras do brasil, | legenda “por aqui ja | ndo pode faltar na

cartolinas para | comegou a contagem | copa” mostrando tinta

promover a torcida, | regressiva, € por ai? | guache, tintas de

bate palma, e chapéu pintura a rosto e
inspiragdes de
decoragao

4. Semana Post “o poder da | Reels mostrando | Stories mostrando
Voltando o | OT22N1ZaGA07 itens que os clientes | produtos que facilitam
rotina com a | carrossel mostrando | da Grampel que eles | o dia, como por
Grampel cadernos, blocos de | fornecem e seus | exemplo um kit de

anotacdo, pasta e | consumidores talvez | agulhas, ou até mesmo
organizadores ndo saibam. um grampeador.
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15.3.3 - Marketing de relacionamentos

O marketing de relacionamento da Grampel serd baseado na renovagao do tom de voz
da papelaria, buscando uma comunicagdo mais proxima, acolhedora e alinhada a nova
identidade visual da marca. O atendimento via WhatsApp e Instagram serd aprimorado para
oferecer mais praticidade, atengdo e proximidade aos consumidores. Além disso, sera divulgado
nas redes sociais (WhatsApp, Instagram e TikTok) um programa de fidelidade, no qual,
apos realizar 10 compras, o cliente receberda 50% de desconto em um produto selecionado,

incentivando o retorno a loja e fortalecendo a fidelizagcdo dos clientes.

15.3.4 - Marketing de atracio

A Grampel podera utilizar estratégias de marketing de atracdo para aproximar os
consumidores da marca, por meio de ativagdes sazonais, como volta as aulas, Halloween, Dia
das Criangas e Natal, com kits tematicos e experiéncias interativas dentro da loja. Também
serdo produzidos conteudo para Instagram e TikTok, destacando tendéncias, combinagdes de
materiais, bastidores e videos interativos, incentivando a identificagdo do ptblico com a marca.
Além disso, haverd investimento em trafego pago para ampliar o alcance regional e uso do
WhatsApp e do Instagram para divulgacdo de novidades, promogdes e atendimento

personalizado, fortalecendo a conex@o com os clientes.

Para celebrar os 15 anos da papelaria, propde-se a realizagdo de um evento especial
voltado a comunidade local, com o objetivo de fortalecer o relacionamento com os clientes,
aumentar a visibilidade da marca e atrair novos consumidores. A acdo contara com atragoes
gratuitas para toda a familia, como brinquedos inflaveis, pula-pula, pipoca e algodao-doce,

criando um ambiente de lazer e integracao.

Como diferencial, serd realizado um workshop de tricdé com inscri¢do paga, no qual os
participantes receberdo um kit de materiais para acompanhar a atividade. O evento também sera
divulgado nas redes sociais por meio de campanhas promocionais, sorteios e cobertura em

tempo real, ampliando seu alcance e engajamento.

A proposta busca transformar a comemoracdo dos 15 anos em uma experiéncia
memoravel para os clientes, fortalecendo a conexdo com a marca e incentivando futuras

compras.



16. Investimento e aplicagdes das acoes estratégicas.

Tabela 6 — Investimento das acdes estratégicas para longo prazo.
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ACOES DESCRICAO VALOR
Comunicacao Criacao de uma R$100,00
visual nova identidade
visual.
Panfleto (Tam. 100mm x 140mm) e | R$129,99
impressao de 1000 unidades
Cartao de visita | Criagdo de arte e impressao de 100 | RS 49,90
unidades
Marketing 1 més de | Instagram, TikTok e WhatsApp. | R$250,00
digital criacio de | Inclui 12 posts, sendo 8 artes e 4
conteudo para | reels
redes sociais
(tiktok,
instagram e
whatsapp)
Marketing de | Fidelizacao Cria¢ao de cartdo fidelidade para | R$35,00
relacionamento incentivar recompra.
Marketing de | Panfletagem 1 dia de divulgagdo em pontos | R$70,00
atracio estratégicos do  bairro  para
promover a nova identidade visual,
promogdes e datas sazonais da
Grampel.
Trafego pago Impulsionamento de publicagdes | R$150,00
para ampliar o alcance regional,
divulgar promogdes, contetidos
interativos e fortalecer a nova
identidade da marca

Total

R$784,89
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ACOES CURTO PRAZO MEDIO PRAZO (2
(1 MES) MES)
Comunicacdo | Criacio de uma nova | R$100,00
. identidade visual.
visual
Panfleto R$129,99
Cartao de visita RS 49,90 RS 49,90
Marketing 1 més de criacao de | R$250,00 R$250,00
digital conteudo para redes
sociais (tiktok,
instagram e whatsapp)
Marketing de | Fidelizacio R$35,00
relacionamento
Marketing de | Panfletagem R$70,00 R$70,00
atracao
Trafego pago R$150,00 R$150,00
Total R$ 654,90 R$649,80

17. Consideracoes finais.

O trabalho desenvolvido pela Phases Assessoria, em parceria com o Bazar e Papelaria

Grampel, buscou demonstrar a necessidade de implementar novas estratégias para fortalecer a
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fidelizagdo dos clientes. Apesar de a marca estar presente no mercado ha anos, ainda enfrentava
dificuldades no desenvolvimento de estratégias de marketing eficazes, fator essencial para a
permanéncia e o crescimento de microempreendedores brasileiros em um mercado cada vez

mais competitivo.

Por meio de uma analise aprofundada e da implementagao de estratégias especificas, foi
possivel identificar a necessidade de investimentos em marketing digital, marketing visual e
marketing de atragdo, com o objetivo de ampliar o alcance da marca e fortalecer seu
relacionamento com os consumidores. Além disso, o rebranding da loja mostrou-se
fundamental para a construcdo de uma identidade mais atrativa, moderna e alinhada as
expectativas do publico, influenciando diretamente a forma como a marca ¢ percebida pelos

clientes.

Durante o processo, observou-se que o alinhamento entre inovagao, identidade visual e
posicionamento estratégico foi indispensavel para impulsionar a renovagdo da empresa. A
atuacdo da Phases Assessoria foi essencial para a construgdo dessa nova identidade,
proporcionando um planejamento estratégico bem fundamentado e acdes de marketing capazes
de gerar impacto positivo e conquistar o publico-alvo de forma mais eficiente, por meio de uma

comunicagdo clara e alinhada aos objetivos da marca.

A experiéncia com o Bazar e Papelaria Grampel, uma papelaria de pequeno porte
localizada na zona leste de Sao Paulo, refor¢a a missao da Phases Assessoria de oferecer suporte
estratégico e promover inovagdo para pequenos negocios. O projeto teve como foco ndo apenas
o fortalecimento das vendas, mas também a constru¢ao de uma imagem mais sélida e positiva
da marca perante os consumidores. Afinal, assim como as pessoas passam por fases, as marcas

também precisam evoluir para alcangar seu melhor potencial.
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APENDICE 1 - PESQUISA DO CONSUMIDOR EXTERNO

Qual é seu género? Qual sua idade?

15 respostas 15 respostas

14216
Feminino 9 (60%)
17220 11(73,3%)
21230
30a40
Masculino 6 (40%)
52 anos
] -] 10 20

Fonte: Phases

Com que frequéncia Qual é o principal

vocé compra produtos de : .
X motivo que leva vocé a
papelaria? .
uma papelaria?
15 respostas
15 respostas
bt 5% Material eseolar 1(73,3%)
uma vez por més| impressdes & 9 (60%)
cépias,
algumas vezes|
no ano aviamentos|
mmenis 4(26,7%) Material Escolar 3 (20%)
[} 1 2 3 4 5 0 10 20
Fonte: Phases
0 gue mais influencia 0 que faria vocé visitar
sua escolha de uma uma papelaria com mais
papelaria? frequéncia?
15 respostas 15 respostas

re 6 (40%)
. Promaogdes 8(53,3%)
qualidade dos
produtos Maior variedade: 7 (46,7%)
de produtos o
localizagio 9 (60%)
novidades e
atendimento 7 (46,7%) langamentos BiEt
variedade de programa de
produtos fidelidade
0 5 10
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Vocé costuma
encontrar tudo o que
procura em uma
papelaria?

15 respostas

Sempre

Na maioria das
vezes

Raramente

Fonte: Phases N

APENDICE 2 - PESQUISA DO CONSUMIDOR INTERNO

49 Respostas

vocé é

28 respostas

@® Género feminino
@® Género masculino
@ prefiro ndo informar

Fonte: Phases

Qual é a sua idade

49 respostas

@ até 14 anos
@ 15a 18 ancs
® 19a25anos
@ 26+

Fonte: Phases
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Vocé é?

49 respostas

@ Estudante
@ Trabalha

@ Ambos.
@ Nenhum

Fonte: Phases

Com qual frequéncia
vOocé compra em
papelarias

49 respostas

@ Toda semana

@ 1x por més

@ Raramente

@ S6 quando precisa

Fonte: Phases

Com qual frequéncia
vOCé compra em
papelarias

49 respostas

@ Toda semana

@ 1x por més

@ Raramente

@ S6 quando precisa
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Fonte: Phases

0 que mais influencia
sua compra?

49 respostas

® Preco

@ Qualidade
@ Variedade
@ Estética

Fonte: Phases

Com qual frequéncia
vocé vé as divulgagdes,
aplicadas pela grampel

49 respostas

@ Sempre
@ As vezes
@ Raramente

n @ Nunca

Fonte: Phases
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Como vocé conheceu a
loja?

48 respostas

@ Redes sociais (
Instagram,
Facebook, TikTok

@ Indicagio de
amigos ou
familiares

@ Passando em frente
aloja

@ Anuncios (online ou
impressos)

@ Ja era cliente

Fonte: Phases

Onde vocé vé a loja?

49 respostas

® Instagram
@ Tiktok
@ WhatsApp
@ Nao vejo
Fonte: Phases
Ja comprou por
influéncia de divulgagéo?
48 respostas
@® Sim
@ Nio

@ Talvez
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Fonte: Phases

0 que faria vocé
acompanhar mais?

49 respostas

@ Promogées
@ Conteudo criativo

28,6%

@ Novidades
@ Novidades e
promogoes
|
Fonte: Phases
0 ambiente da loja é
agradavel?
48 respostas
® Muito
@® Ok
@ Pouco
@ Nunca fui

]

Fonte: Phases
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0 ambiente da loja é
agradavel?

48 respostas

@ Muito
@ Ok
@ Pouco
@ Nunca fui
Fonte: Phases
0 que vocé acha da
localizagdo?
49 respostas
@ Otima
® Boa
@ Regular
@ Ruim

Fonte: Phase.
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APENDICE 3 — Manual de identidade visual. (Miv)

+

E

IDENTIDADE VISUAL

HASES

Voc¢ passa por fases. Sua marca tamb¢ém.

+

<+

Fonte: Phases

+ EXPLICAGAO

<§FHASES;%

O nome “Phases”, utilizado de forma contfinua e sem
divisdes, configura-se como a logo oficial da marcq,
consolidando-se como o principal elemento de
identificacdo e representagdo da assessoria.

‘ 3

Fonte: Phases

+

+

AREA MINIMA

2cm

Apé6s andlise dos elementos graficos,
definiu-se o espagamento de 2 cm

como referéncia para a relagado entre o
X logotipo e os demais componentes da
identidade visual. Esse valor assegura

harmonia visual e respeita a proporgdo
estabelecida no manual da marca.

+

‘ d

Fontes: Phases



+

IDENTIDADE VISUAL

+

>
kA
‘ 5

Fonte: Phases

+ EXPLICAGAO

A variag@o “Pha / ses”, apresentada corh a divisGo do nome em duas linhas,
mantém a mesma proposta conceitual da marca, sendo aplicada como
isologo. Essa versdo € destinada a contextos de redugdo, onde ha limitagao
de espago, como em icones de midias sociais ou aplicagdes compactas.

4
T

‘ a

Fonte: Phases

+  AREA MINIMA

1,5cm

A drea de respiro da marca € definida com
base na altura do conjunto tipogrdfico,
¥)|—J{\ X sendo adotada como unidade de medida
iy (X). Recomenda-se o aplicagéo de um
hS espagamento minimo de 1,5 cm ao redor da
marca, garantindo sua legibilidade e

integridade visual

Fonte: Phases



+ AREA DE PROTECAO

2cm

A darea de protegdo é o espago livre ao
redor da lego que deve ser respeitado
em todas as aplicagées. Essa margem
garante melhor visibilidade, legibilidade
e destaque da identidade visual,
evitando inferferéncias de textos,
imagens ou outros elementos graficos

r N

‘ 1

-
[ ]
\. 7
I |
A )|
.V,
[ ]
N | I/

pad

xZ%g[?E

+

L.

Fontes: Phases

+ AREA DE PROTECAO

A drea de protegto € o espaco livre ao redor
da logo que deve ser respeitado em todas
I i \ x as aplicagées. Essa margem garante melhor
C visibilidade, legibilidade e destaque da
= identidade visual, evitando interferéncias de

\
i textos, imagens ou outros elementos

%)
V.|

grdficos

-+

Lo—

Fontes: Phases

fundos alternativos

Branco (#FFFFFF)
Preto (#000000)

Fonte: Phases
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LSO TICORRETO + ‘

N\
SIPHASES “PHASES RSUTASE

Fonte: Phases

LSO TICORRETO + ‘

S S JS

Fonte: Phases
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GRADUACAO DE CORES

#180545 #420545 #2D0544 #050645 #450523

A

#FFFFFF  #FFFFFF | #FFFFFF | #FFFFFF  #FFFFFF

VN

Fonte: Phases

Roxo Escuro (#2D0544)
O roxo escuro transmite sofisticacdo, criatividade, confianca e exclusividade,

ajudando a criar uma imagem moderna e profissional para a marca.

Branco (#FFFFFF)
O branco transmite simplicidade, organiza¢io e clareza, proporcionando uma

comunicacao visual limpa, agradavel e de facil compreensao para os clientes.

Fonte: Phases



e T - S

TIPOGRAFIA USADA
PARA LOGOTIPO

-
< PBROWI SUGAR

\A BB CC DD EE FF GG HHI TR LL

AN OO PP OO RR SS TT UU VA

WW XYY 77 012345679 X~
(-/s8&@.2)

_————_—___—+

Fonte: Phases

SLOGAI-— %

Evoluir & natural, e cada etapa & uma oportunidade
para crescer, se reinventar e alcangar novos

‘ resultados. "

Fonte: Phases

-+

NINNIFESTO

Na Phases, acreditamos que toda marca possui uma melhor fase, e que cada
etapa é uma oportunidade de crescer, evoluir e se reinventar. Por isso,
buscamos constantemente nos atualizar, acompanhando as mudancas do
mercado para manter nossos clientes sempre conectados com o presente e
preparados para o futuro.

Mais do que criar estratégias de marketing, criamos conexdes. Apoiamos

cada cliente em sua jornada, entendendo seus objetivos e transformando
ideias em relacionamentos duradouros com seu publico. Acreditamos que
marcas marcantes sdo aquelas que permanecem na meméria das pessoas, e
é por isso que trabalhamos todos os dias: para ajudar sua marca a viver sua
melhor fase.

Fonte: Phases



-+

VIOODBOARD Fonte: Phases

PERSONALIDADE DA NIARCA

Conexdo:
A Phases busca compreender cada cliente e criar estratégias que aproximem
marcas e publicos de forma auténtica.

Inovagdo:
Sempre atenta as tendéncias, a marca desenvolve solugdes criativas para diferentes
segmentos e necessidades.

Evolugdo:

Acredita que toda marca passa por fases, acompanhando as transformagées do
mercado para gerar resultados relevantes.

Fonte: Phases

88



89

q PHASES

\
SPHASE e
Bl ¢ g
‘Iﬁ.l% Rt
+ +

4

4
‘ =

Fonte: Phases

3

| ARG

4

+

PHASE

o
B n—ccg
-

+

Fonte: Phases




+

%{PHASES

ADA FASE,
UMA NOVA VERSAQ DE WOCE.

Fonte: Phases

ACESSORIA DE MARKETING

HASES

APLICACOES

ESTRATEGIA
CRIATIVIDADE
RESULTADOS.

Conactamos marcas
20 préuimo nivel

Fonte: Phases

g3 <@

ESTRATEGIA
DIGITAL

BRANDING &
BOSICIONAMENTO.

GESTAO DE
TRAFEGO

CONTEUDO QUE.
CONECTA
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HH \SEs |

e

Vocé passa por fases
Sua marca também

Fonte: Phases

VIOCKU

CARTAO DE VISITA

PHASES

Ana Julia Dias
Beatriz Obata

/ dphasesassessoria /
/ phasesassessoria.com/
/ (11)93223-3158 /

-REI T VIERSO

Fonte: Phases

Q-
@ phases_mkt

ot sabe o queesta faltancc?|

Lt

¢

Paravoce:
i3 b ser o FROCRAD
cornece
ASSANDO o pessoas e
';Qa;nsss <3 marca, las nd0 ComPram
s

gue nos oferecemos
B parasua marca mudar

- Felicidade & saber que
Felicidade & saber que existo ao seu lado. . ) )
Felicidade & saber que existo ao seu lado.

Fonte:Phases
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