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RESUMO

Perante 0 contexto de crise econdmica, a0 mesmo tempo que as tecnologias de
informacdo evoluem a um ritmo crescente e ganham terreno a imprensa em papel, como

pode uma papelaria sobreviver nos proximos dez anos?

Localizada no Estoril desde meados de 1970, a Papelaria Alto quer, em 2014, explorar
novos segmentos de mercado, atraves da disponibilizacdo de um servico de entregas a
empresas. Este projecto consiste assim na elaboracdo de um Plano de Marketing para a
Papelaria Alto, tendo em conta as especificidades do contexto de marketing business-to-

business (B2B).

Recorrendo a metodologia action research, que pressupde o envolvimento do
investigador com a empresa alvo de estudo, a recolha de dados primarios foi feita através de

entrevistas semi-estruturadas e da aplicagdo de um questionario.

O plano foi desenvolvido tendo em conta as caracteristicas que diferenciam o mercado
empresarial do mercado de consumo, que se verificam sobretudo ao nivel da estrutura do
mercado, caracteristicas da procura, comportamento de compra, segmentacdo e marketing

mix.

O desenvolvimento de uma submarca para 0 segmento empresarial e uma estratégia de
comunicacao e distribuicdo baseada na criacdo de uma plataforma online sdo factores-chave

para 0 sucesso da nova estratégia empresarial da Papelaria Alto.

Palavras-chave: plano de marketing, marketing B2B, PME, papelaria, action research.



ABSTRACT

In a time where information technologies evolve in an expanding rhythm -
threatening the written press - and given the current context of economical crisis, how

can a stationary survive in the next ten years?

Located in Estoril since the mid-seventies, Papelaria Alto's planning for 2014 aims
to explore new market segments through the provision of a business-oriented delivery
service. This project consists in the elaboration of a Marketing Plan for Papelaria Alto

customized for business-to-business (B2B) marketing.

Making use of action research methodology — which assumes the researcher's
involvement with the company they are studying —, primary data collection was

achieved through non-structured interviews and survey application.

The plan was developed taking into account the characteristics that differentiate
industrial market from consumer market mainly related to market structure, demand

characteristics, purchase behaviour, segmentation, and marketing mix.

The development of a business-targeted sub-brand and a communication and
distribution strategy based on the creation of a online platform are key factors for the

success of Papelaria Alto’s new business strategy.

Keywords: marketing plan, B2B marketing, SME, stationary, action research.
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1. INTRODUCAO

Muitas empresas funcionam sem a existéncia de um plano formal. E o caso das
pequenas e médias empresas (PME), em que “os gestores podem pensar que so as grandes
organizagdes precisam de planeamento” (Kotler & Armstrong, 2011, p. 85). Mas um plano
formal traz muitos beneficios a qualquer empresa, “seja ela grande, pequena, nova ou

madura”, asseguram 0s mesmos autores (2011, p. 85).

“Os donos ou gerentes de uma PME, devido a amplitude e variedade de decisdes que
tém de tomar, tendem a ser mais ‘generalistas’ que ‘especialistas’ numa area.” (Carson &

Gilmore, 2000, p. 366).

Mas planear “encoraja 0 pensamento sistematico. Forca a empresa a aperfeicoar 0s
seus objectivos e politicas, conduz a uma melhor coordenacéo dos esforgcos da empresa e
fornece padrbes de performance mais claros para controlo” (Kotler & Armstrong, 2011, p.

85).

Segundo Peel e Bridge (1998), a rentabilidade e 0 sucesso de uma empresa, ao atingir
0s objectivos organizacionais, estdo associados ao planeamento. Isto sugere que o

planeamento estratégico € uma componente-chave para uma melhor performance.

De acordo com o Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas e a Inovagdo
(IAPMEI), uma PME é uma empresa com menos de 250 efectivos, cujo volume de
negocios é inferior ou igual a 50 milhdes de euros. Uma microempresa tem menos de 10
efectivos e um volume de negécios inferior ou igual a 2 milhGes de euros. Considera-se
pequena empresa uma estrutura com menos de 50 efectivos, com um volume de negocios

inferior ou igual a 10 milhdes de euros.

Segundo dados do INE — Instituto Nacional de Estatistica (2010), em 2008, existiam
349 756 micro, pequenas e médias empresas em Portugal, representando 99,7% das
sociedades do sector ndo financeiro. Do total de PME, 86% eram microempresas. A

importancia das PME no tecido empresarial portugués manifesta-se, assim, de varias
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formas, como por exemplo o facto de gerarem 72,5% do emprego e realizarem 57,9% do

volume de negdcios nacional.

De acordo com 0 mesmo documento, a maioria das PME portuguesas (64%) exercia a
sua actividade, em 2008, nos sectores comércio e servicos, enquanto 14% actuavam na

construcao, 12,5% na industria transformadora e 9% no turismo (INE, 2010).

A Papelaria Alto existe desde os anos 1970 e est4 localizada numa zona nobre do
Estoril, concelho de Cascais. Tem uma clientela fidelizada, classes média alta e alta, e uma
importante faixa de mercado proveniente de turistas hospedados na zona ou de passagem no
Estoril. Existem ali também muitos residentes estrangeiros, dai disponibilizar uma oferta de
mais de 500 titulos de publicacdes de imprensa de todo o mundo. Trata-se de uma
microempresa que, ainda assim, factura cerca de 300 mil euros por ano. Pretende-se,
contudo, que venha a crescer, com a abertura a novos segmentos de produto e de mercado, e

com possibilidades de expans&o.

As principais ameacas ao negocio da Papelaria Alto sdo externas. Por um lado, as
tendéncias macroeconémicas, num contexto de crise global que tem vindo a agravar-se
desde 2008, afectam a predisposic¢éo para 0 consumo; por outro, trata-se de um sector que
tem vindo a registar quebras na Gltima década, devido a ameaca dos suportes digitais sobre

a imprensa escrita em suporte de papel.

Perante esta conjuntura, como é que uma papelaria pode sobreviver nos proximos dez

anos? E este o principal desafio com que se depara a actual gestdo da Papelaria Alto.

Tendo em consideracdo os beneficios da existéncia de um planeamento formal, o
objectivo deste projecto sera a definicdo de uma estratégia de marketing e a delineacéo de
um plano de acgdes a tomar a curto e médio prazo. Em 2014, a Papelaria Alto pretende
explorar novos segmentos de mercado, atraves do alargamento da actividade ao mercado

business-to-business (B2B), aproveitando a integracdo num tecido empresarial dindmico e



consolidado, favorecido pelo turismo, e beneficiando dos canais de distribui¢ao existentes,

nomeadamente com fornecedores de publica¢bes de imprensa nacional e internacional.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Marketing B2B

A Papelaria Alto pretende definir uma estratégia de marketing para o mercado
empresarial, por isso, é importante rever alguma literatura sobre marketing em contextos
business-to-business (B2B), procurando conhecer as suas especificidades e consequentes

implicacgBes ao nivel do planeamento de marketing.

Também denominado “empresarial” ou “industrial”, este tipo de marketing consiste em
todas as actividades envolvidas no marketing de produtos e servicos, para organizacdes que
usam produtos e servicos, na producdo de bens e servicos industriais ou de consumo

(Phadtare, 2008).

Segundo Dant e Brown (2008), a abordagem convencional do marketing para
mercados B2B e para mercados business-to-consumer (B2C) como duas entidades distintas
é obsoleta. Também McDonald e Wilson (2011, p. 37) defendem que as ideias centrais de
marketing sdo “universais”, quer se fale de marketing “para fornos, apdlices de seguros ou

margarina”.

Contudo, outros autores que se dedicaram a este tema registam algumas diferencas.
Webster e Keller (2004) sublinham o facto de os mercados industriais serem caracterizados
ndo pelos seus produtos, mas pelos seus compradores, uma vez que estes procuram

negdcios gque sejam rentaveis e cujo orcamento seja comportavel.

Ainda que os principios fundamentais do marketing possam ser transversais, 0O
marketing B2B difere do marketing B2C, se tivermos em conta o contexto em que cada um
se desenvolve. As principais diferencas estdo na estrutura do mercado, caracteristicas da

procura, € motivos e comportamento de compra (Webster, 1978). A segmentacéo e o



marketing mix sdo outras variaveis que distinguem marketing B2B de marketing B2C

(Baptista, 2009), estando as principais diferengas sintetizadas no quadro seguinte.

Quadro 1 — Diferencas entre Marketing B2B e B2C

Marketing B2B

Marketing B2C

Estrutura do
mercado

- Geograficamente concentrada
- Poucos clientes
- Oligopolio

- Geograficamente dispersa
- Muitos clientes
- Concorréncia perfeita

Tipo de procura

- Derivada (clientes industriais sdo
intermediarios até ao consumidor final)

- Directa

Processo de
compra

- Para produzir outros bens e servi¢os
- Vérias pessoas envolvidas

- Envolvimento funcional

- Preco tem pouca importancia

- Para consumo pessoal

- Decisdo individual

- Envolvimento familiar

- Prego tem muita importancia

Processo de venda

- Clientes: organizagdes

- Actividades de suporte e apoio muito
importantes

- Actividades de marketing fundamentais:
venda pessoal, distribuigdo fisica e
logistica

- Clientes: individuos/familias

- Actividades de suporte e apoio
pouco importantes

- Actividades de marketing
fundamentais: estudos de mercado e
pesquisa

Segmentacgdo

- Sector de actividade industrial

- Sector privado ou publico

- Dimenséo e volume de compra potencial
das empresas clientes

- Critérios de compra e modos de decisdo
- Importancia do produto ou servigo para
os decisores entre os clientes

- Interesse estratégico e econémico das
empresas clientes pelo fornecedor

- Critérios demograficos, sociais e
econdmicos

- Personalidade

- Comportamento relativamente ao
produto

- Situacdo de compra

Marketing Mix
PRODUTO

- Customizacéo (taylored-made)
- Importéncia do produto alargado
(actividades de pos-venda)

-Estandardizacéo

- Importéncia do produto nuclear
(beneficio procurado pelo
consumidor)

Marketing Mix
PRECO

- Ha negociacao

- Custo associado ao produto mais
relevante do que prego dado

- Tarifagdo e modalidades de pagamento
negociaveis

- Elasticidade: comandada pelo mecanismo
da procura derivada - ou seja, da procura
do consumidor final

- Néo h& negociacédo

- Precos fixos, com significado
relativo superior para clientes

- Pregos fixos, modalidades de
pagamento ndo negociaveis

- Elasticidade: a@ medida que os
precos diminuem a procura aumenta

Marketing Mix
DISTRIBUICAO

- Canais curtos, poucos intermediarios,
venda directa é comum

- Forca de vendas com caracteristicas
técnico-comerciais

- Canais longos, com muitos
intermediarios

Marketing Mix _
COMUNICACAO

- Forca de vendas
- Comunicacao personalizada
- Maior integracdo da Web

- Publicidade e Promoc6es
- Comunicacdo de massas

Fonte: Adaptado de Baptista (2009)




2.2 Planeamento de Marketing
Segundo Westwood (2006, p. 6), ‘planeamento de marketing’ é o termo usado para
descrever os “métodos de aplicacdo dos recursos de marketing para atingir os objectivos de

marketing”.

Por sua vez, Jain (2000, p. 7) considera que “o planecamento ¢é, essencialmente, um
processo desenvolvido para a tomada de decisdo de hoje, com o0 amanhd em mente, e um
meio de preparacdo para decisOes futuras, para que estas possam ser tomadas de forma

rapida e econdmica, com o minimo possivel de perturbagéo para o negdcio”.

Segundo Gilligan e Wilson (2009, p. 55), os beneficios do planeamento de marketing

S30 0s seguintes:

“1. O processo de planeamento encoraja ou forga 0s gestores a antecipar e examinar em
pormenor de que forma o ambiente pode desenvolver-se, e onde é que as oportunidades e

ameacas existem, ou de onde poderao advir.

2. Leva 0s gestores a pensar em pormenor sobre as capacidades, prioridades, objectivos

e politicas organizacionais.

3. Se for desenvolvido de forma clara e realista, 0s objectivos que surgem do processo
de planeamento fornecem a base para o desenvolvimento da performance e um melhor

controlo da organizacao.

4. Os planos devem conduzir a uma melhor coordenacao dos esfor¢os da empresa e a

uma utilizagdo mais eficiente dos recursos.

5. Ao pensar no futuro, os gestores devem estar mais bem preparados para quaisquer

alteracOes inesperadas do ambiente.

6. Estando envolvidos no desenvolvimento do plano, os gestores devem ter um (maior)
sentido de propriedade e compreender melhor as suas responsabilidades e o que é esperado

deles.”



De acordo com McDonald e Wilson (2011), através do planeamento de marketing, a

empresa estabelece objectivos de marketing e um plano de acgdes para atingi-los.

2.2.1 Processo de planeamento
Segundo Kaotler (2002), os planos estratégicos sdo baseados na misséo corporativa da
empresa. No que diz respeito ao planeamento de marketing, 0 autor sugere um processo

ciclico, com trés etapas fundamentais: planeamento, implementac&o e controlo.

De acordo com Westwood (2006), os recursos e objectivos de marketing variam de
empresa para empresa, e sofrem alteracdes com o tempo. “O planeamento de marketing ¢
um processo interactivo, e o plano é revisto e actualizado a medida que ¢ implementado”,
acrescenta 0 mesmo autor (2006, p. 7), que sugere etapas de planeamento que também
funcionam de forma ciclica, desde o desenvolvimento de pressupostos e de objectivos, até a

etapa em que tudo recomeca — rever e actualizar.

Figura 1 — Processo de planeamento de marketing

| Objectivos corporativos |

v

Pesquisa de marketing externa
Pesquisa de marketing interna

Analise SWOT

| Desenvolver pressupostos |

1

| Definir objectivos de marketing e estimar resultados esperados |

T

| Criar estratégias de marketing e planos de accao |
| Definir programas, incluindo plano de comunicacio e publicidade |

| Elaborar orcamentos |

| Escrevero plano |

| Comunicaro plano |

| Usar sistema de controlo |

| Rever e actualizar |

Fonte: Westwood (2006: 8)



Para Wood (2007, p. 5), “um bom plano de marketing deve ser dindmico”. O autor
afirma: “O ambiente de marketing tornou-se tdo volatil, que as empresas de maior sucesso
actualizam e revéem continuamente os seus planos de marketing, para manter a sua
vantagem competitiva.” Assim, Wood sugere um planeamento com sete etapas, que se
repetem num ciclo continuo e ininterrupto: Etapa 1 — Andlise externa e interna da situag&o
actual; Etapa 2 — Pesquisa e analise de mercados e consumidores; Etapa 3 — Segmentacéo,
publico-alvo e posicionamento; Etapa 4 — Definir objectivos do plano; Etapa 5 — Estratégias
e programas de marketing; Etapa 6 — Definir formas de mensuracdo do progresso e

performance; Etapa 7 — Implementacéo, controlo e avaliacdo (Wood, 2007, p. 5).

Segundo Kotler e Armstrong (2011), o planeamento de boas estratégias € s6 um ponto
de partida para alcancar sucesso no marketing. Os autores alertam, por isso, para a
importancia da fase de implementacdo, algo que definem como “o processo que transforma
os planos de marketing em accdes de marketing, para concretizar os objectivos estratégicos
de marketing” (Kotler & Armstrong, 2011, p. 54). Estes autores consideram que um plano
tipico de marketing deve conter oito sec¢des: sumario executivo; situacdo de marketing
actual; analise de ameacas e oportunidades; objectivos; estratégia de marketing; programas

de accéo; orcamentaco; controlo’.

Também Gilligan e Wilson (2009) apresentam um plano altamente estruturado, em que

sugerem ferramentas e técnicas que poderdo ser utilizadas em cada etapa que propdem?.

Por sua vez, McDonald e Wilson (2011) definem dez passos do planeamento
estratégico de marketing, um processo de planeamento com quatro fases: definicdo de
objectivos, revisdo da situacdo, elaboracdo da estratégia, alocagdo de recursos e

monitorizacgao.

' Anexo A — Quadro 6 — Contetidos do plano de marketing
2 Anexo A — Quadro 7 — O plano de marketing



Figura 2 — Dez passos do planeamento estratégico de marketing

Plano estratégico

- Missao
- Resumo financeiro

- Visao geral do mercado
- Analise SWOT

- Pressupostos
- Objectivos e estrategias de

Fase 1 | 2. Objectivos corporativos | marketing
Definicdo de objecti
SITigs0 e ohiectves CC - Previsdo e orcamento para 3 anos

‘ 3. Auditoria de marketing |

<

| 4. Visao geral do mercado |

<

Fase 2 ‘ 5. Analise SWOT ‘
Reviséoda situagéo Py

| 6. Pressupostos |

<

‘ 7. Objectivos e estratégias de marketing

«

Fase 3 | 8. Estimar resultados esperados e identificar alternativas
Elaboragéo da estratégia Py

9. Orgcamentacéo
Fase 4 CC

Alocacao de recursos e monitorizagéo | 10. Programa de implementagéo detalhado para o 1° ano

Fonte: McDonald e Wilson (2011: 58)

Ha elementos comuns em todas estas abordagens, que podem ser resumidas a um
modelo sequencial do processo de decisdo: objectivos, estratégias, tacticas, implementacéo
e controlo. No fundo, encontrar oportunidades de mercado dinamicas é o grande objectivo

do planeamento de marketing (Greenley, Hooley & Saunders, 2002).

3. QUADRO DE REFERENCIA TEORICO
“Apesar de os estudos mostrarem que as etapas de planeamento sdo universalmente
aplicaveis, o grau com que cada uma delas necessita de ser formalizada depende em grande

escala da dimensao e da natureza da empresa”, dizem McDonald e Wilson (2011, p. 50).

Através da andlise das estruturas apresentadas, e considerando o proposito especifico

deste projecto, foi adoptado um modelo analitico com base nos autores referenciados.



Quadro 2 — Quadro de referéncia tedrico

ESTRUTURA CONTEUDOS AUTORES

.. = Missdo
L ObJeCt.'VOS = Visdo McDonald e Wilson, 2011
corporativos = Valores

2. Diagnostico

» Analise externa

- Anélise PEST (ambiente politico, econémico,
social e tecnolégico)

- Analise de sector (mercado

e concorréncia)

= Analise interna

- Andlise de recursos

- Andlise de portfélio

- Analise de performance

Gilligan e Wilson, 2009

3. Prognostico

= Analise SWOT

(forcas, fraquezas, pontos fortes
e pontos fracos)

= Factores Criticos de Sucesso

Gilligan e Wilson, 2009
McDonald e Wilson, 2011
Westwood, 2006

4. Estratégia de
marketing B2B

= Objectivos
= Segmentacéo, pablico-alvo
e posicionamento

Gilligan e Wilson, 2009
Greenley et al., 2002
Kotler, 2002

Kotler e Armstrong, 2011
McDonald e Wilson, 2011

Westwood, 2006
Wood, 2007

Greenley et al., 2002

- E:gggto Baptista, 2009
5. Marketing mix - Distribuicio Gilligan e Wilson, 2009

Comunicacao

6. Orcamentacéo = Orcamentos para as acgdes a implementar Gilligan e Wilson, 2009

Gilligan e Wilson, 2009
Greenley et al., 2002
Kotler, 2002

Kotler e Armstrong, 2011
McDonald e Wilson, 2011
Westwood, 2006

Wood, 2007

7. Planeamento, » Plano de implementacdo das ac¢des
implementacao e = Programa de controlo de monitorizacéo do
controlo progresso de implementacéo das ac¢des

Os pontos 4 e 5 do plano serdo desenvolvidos tendo em conta as especificidades do

marketing em contextos industriais, ja identificadas no Quadro 1.

4. METODOLOGIA

4.1 Objectivo e tipo de estudo
O objectivo deste projecto é a elaboracdo do Plano de Marketing da Papelaria Alto,
definindo uma estratégia de marketing no @mbito B2B. Foi necesséario, por isso, recolher e

analisar informacéo relativa ao mercado que a papelaria pretende explorar e ao sector de



actividade em que ela se insere. Verificou-se imprescindivel também fazer uma anélise

interna, avaliando a situacéo actual da empresa.

Assim, foi desenvolvido um estudo descritivo, “um tipo de estudo conclusivo que tem
como principal objectivo a descricdo de algo, geralmente, caracteristicas ou funcdes de
mercado” (Malhotra & Birks, 2008, p. 65). Tendo em conta o tipo de dados recolhidos e
analisados, considera-se, também, que a abordagem desta pesquisa é de natureza
qualitativa, utilizada “para apresentar descri¢oes detalhadas que ndo podem ser medidas de

forma quantificavel” (Malhotra & Birks, 2008, p. 133).

4.2 Estratégia de investigacéo

Sendo o objectivo deste estudo a elaboracéo de um plano de marketing, a metodologia
de investigacdo adoptada é o action research, que, segundo Saunders, Lewis e Thornhill
(2009), estd direccionada para a resolucdo de questdes organizacionais, estando o

investigador activamente envolvido na pesquisa e na mudanca desenvolvidas.

“Action research difere de outras estratégias de investigacdo devido ao seu foco
explicito na ac¢do, em particular fomentando a mudanga na organizagdo” (Saunders et al.,
2009, p. 141). Esta abordagem consiste num processo ciclico que envolve planear, agir,

observar e reflectir (Perry & Gummesson, 2004).

Ha trés elementos essenciais presentes na abordagem action research (Malhotra &
Birks, 2008): Pesquisa — técnicas quantitativas ou qualitativas, ou uma combinacdo das
duas, que geram dados e, apds a sua andlise e interpretacdo, partilham conhecimento;
Participacdo — investigadores fazem parte do processo de mudanca; Ac¢do — esta

abordagem tem como objectivo alterar a situagdo inicial da organizagéo.

4.3 Método de amostragem e amostra
A amostra é ndo probabilistica por conveniéncia. No caso de uma amostra nédo
probabilistica, “o investigador pode, arbitraria ou conscientemente, decidir que elementos

incluir na amostra” (Malhotra & Birks, 2008, p. 362).
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Saunders et al. (2009) definem a amostra por conveniéncia como um procedimento de
amostragem nado probabilistico, cuja seleccdo de elementos é feita ao acaso, com base no
facto de serem de fécil acesso. A amostra por conveniéncia € a mais barata e a que consome
menos tempo de todos os tipos de amostras. Contudo, pode ndo ser representativa da

populacdo (Malhotra & Birks, 2008).
A amostra deste estudo é composta por:

= Socia-gerente, gerente e consultor especializado na area B2B, cujo conhecimento
foi fundamental para o desenvolvimento do diagnostico do plano de marketing. Num
processo que se iniciou em Setembro de 2012, através de uma entrevista semi-estruturada® e
muitas ndo-estruturadas, além de outras conversas informais e pesquisa in loco, foi possivel
fazer uma recolha de dados extensa e com profundidade, que oferece uma visdo abrangente
de um mercado pouco estudado, o das papelarias/tabacarias.

= Empresas portuguesas de diversas areas de negdcio, ja que se pretende desenvolver
uma estratégia para 0 mercado empresarial, visto haver um vasto conjunto de micro e
pequenas empresas dentro da zona de influéncia da papelaria. Através da aplicacdo de um
questionério®, conseguiu-se uma amostra composta por 156 empresas que, de acordo com a
Classificacdo Portuguesa das Actividades Economicas (CAE) em vigor, actuam
principalmente nas seguintes 4reas: “Outras Actividades de Servicos” (26,3%),
“Actividades de Saide Humana e Apoio Social” (13,5%), “Industrias Transformadoras”
(12,8%) e “Actividades de Consultoria, Cientificas, Técnicas e Similares” (12,8%). Trata-se
maioritariamente de micro e pequenas empresas (76,9%), com capitais privados (86,5%),
que se situam na area da Grande Lisboa (41,7%), e cujos clientes sdo principalmente

empresas (53,8%).

* Anexo B — Guido de entrevista
* Anexo B — Questionario
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4.4 Dados e procedimentos
As necessidades de informacdo foram definidas com base no quadro de referéncia
tedrico elaborado para este projecto®, o que permitiu desenvolver os instrumentos de

recolha de dados primérios — guiéo de entrevista e questionario.

A recolha de informac&o foi feita também através de dados secundarios, que consistem
em documentacdo interna da Papelaria Alto, além de relatérios do Instituto Nacional de
Estatistica, do Gabinete de Estatisticas da Unido Europeia, do Instituto de Apoio as
Pequenas e Médias Empresas e a Inovacao, do Observatorio das Actividades Culturais, da
Associagdo Portuguesa de Controlo de Tiragem e Circulagdo, do Observatorio de

Comunicacdo e da Vasp — Distribuigdo de Publicacgdes.
= Questionario

O questionario foi enviado por email para uma base de dados de cerca de mil contactos
de empresas, ficando online na plataforma Qualtrics durante 30 dias. Das 356 respostas
obtidas ao longo desse tempo, apenas 156 foram consideradas véalidas para analise, apos a

eliminacdo de 200 questionarios incompletos e com erros.

Os resultados do inquérito por questionario sdo uma boa base de analise para o
desenvolvimento da Segmentacdo e do Marketing Mix (Produto, Preco, Distribuicdo e
Comunicagdo), adequando as estratégias as necessidades das empresas. O questionario é
composto por nove perguntas, agrupadas em quatro grupos: Segmentacdo (questdes 1, 2, 3,
4 e 5), Produto (questéo 6), Preco (questdes 7 e 8), Comunicagéo e Distribuicdo (questdo 9),
permitindo tracar estratégias de segmentacdo e de marketing mix, através da resposta as
necessidades de informacdo detalhadas no quadro 8. As dimensoes, indicadores e respectiva

fundamentacéo tedrica estdo descritos no quadro 9°.

® Anexo B — Quadro 8 — Necessidades de informagéo
® Anexo B — Quadro 9 — Construco do questionario
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O tratamento e andlise de dados foram feitos com recurso ao software SPSS para
Windows, um programa de anélises estatisticas que permite realizar diferentes niveis de

analise estatistica: univariada, bivariada e multivariada.

No tratamento da informacéo, foram criadas trés novas varidveis sintetizadas, a partir
da recodificacdo das varidveis “Localizacdo Geografica” e “Dimensdo da Empresa”. A
“Localizacdo Geografica”, anteriormente composta pelo concelho em que cada empresa da
amostra esta localizada, foi recodificada, agrupando os concelhos por regido, reduzindo
assim os indicadores de resposta para 7 categorias: Norte, Centro, Grande Lisboa, Alentejo,
Algarve, Agores e Madeira. A partir da recodificacdo desta nova variavel, foi criada uma
segunda variavel sintetizada, composta apenas por duas categorias: “Grande Lisboa” e
“Fora da Grande Lisboa”. A “Dimensdo da Empresa”, originalmente composta por quatro
categorias, foi recodificada em duas (“Micro e Pequenas Empresas” e “Medias e Grandes
Empresas”), dado o nimero de respostas residual em algumas delas. Foi assim possivel
fazer uma analise mais aprofundada e adequada a estratégia de segmentacdo definida,
através da seleccao de casos, aplicando um filtro para analisar as respostas dadas apenas

pelas micro e pequenas empresas, localizadas na area da Grande Lisboa.

5. PLANO DE MARKETING

5.1 Objectivos corporativos

A nova gestdo da Papelaria Alto tem vindo a investir na divulgacao e consolidacéo da
marca Alto, através da introducdo de novos produtos, novos procedimentos e novas formas
de comunicacéo, tendo inclusive procedido a alteraces da imagem da marca. As principais
metas definidas tém como grande objectivo manter 0 sucesso para as proximas geracoes,

sendo elas:

= Reposicionar o conceito Papelaria Alto.
= Desenvolver uma imagem de confianga e profissionalismo.

=  Aumentar a notoriedade.
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= Ser lider no relacionamento com o cliente, desenvolvendo técnicas de Customer
Relationship Management (CRM).

= Explorar novos segmentos de produto.

= Desenvolver o mercado turistico.

= Explorar novos mercados, como o empresarial.
5.2 Diagnostico
5.2.1 Andlise externa

5.2.1.1 Anélise PEST

= Ambiente politico e econémico

Vive-se uma das maiores crises economicas e financeiras de sempre, precipitada pela
faléncia, em 2008, do banco de investimento norte-americano Lehman Brothers. A quebra
de instituicBes de crédito dos Estados Unidos, que concediam empréstimos hipotecéarios de
alto risco (em inglés: subprime loan ou subprime mortgage), ja desde 2006 ditava a crise do
subprime. Muitas outras instituicdes financeiras mundiais comecaram a declarar faléncia a

partir de 2008.

Daqui até a crise das dividas soberanas foi um pequeno passo. A crise da divida pablica
da Zona Euro é agora uma realidade. Todos os paises tiveram de adoptar planos de
estabilidade e crescimento, numa tentativa de reajustar as financas publicas, tendo-se
iniciado entdo uma era de austeridade, em que as populacbes viram os seus beneficios

sociais reduzidos.

De acordo com dados divulgados pelo INE — Instituto Nacional de Estatistica (2013), a
economia portuguesa recuou 3,2% em 2012. O Produto Interno Bruto (P1B) diminuiu 3,2%,
apos a reducao de 1,6% observada no ano anterior. Ainda segundo o INE (2013), o indice
de Volume de Negdcios no Comércio a Retalho registou uma diminui¢cdo homologa de 6%
em Marco. No primeiro trimestre de 2013, o indice no comércio a retalho diminuiu 5,1%

em termos homdlogos (variagéo de -7,2% no trimestre anterior).
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=  Ambiente social

A populacdo residente em Portugal, a data do dltimo momento
censitario, era de 10 562 178 pessoas, das quais 5 046 600 sdo homens e
5 515 578 sdo mulheres, de acordo com os resultados definitivos dos Censos 2011 (INE,

2012).

A tendéncia de concentracdo populacional manteve-se junto ao litoral. As maiores
taxas de crescimento ocorreram no Algarve (14%), Madeira (9,4%), Peninsula de Setubal
(8,9%), Oeste (6,6%) e Grande Lisboa (4,7%). O Grande Porto teve um aumento de 2%.
Cascais, concelho em que a Papelaria Alto se insere, subiu dois lugares, passando do sétimo

para o quinto lugar.

A taxa de desemprego em toda a Zona Euro tem atingido méaximos sem precedentes
histdricos, ainda que as estatisticas dos ultimos meses revelem que Portugal tem vindo a
recuperar. Segundo dados do Eurostat — Gabinete de Estatisticas da Unido Europeia (2013),
a taxa de desemprego em Portugal desceu em Julho, pelo terceiro més consecutivo, para 0s
16,5%. Ainda assim, continua meio ponto acima dos 16% observados no periodo homélogo

de 2012.

O decréscimo do consumo privado tem vindo a acentuar-se, 0 que constitui uma
ameaga ao negocio da papelaria. De acordo com o INE (2013), o consumo privado
apresentou uma diminuicdo homologa de 3,8% no quarto trimestre de 2012. Isto reflecte-se
no facto de, no mesmo periodo, a taxa de variacdo do consumo de bens correntes ndo
alimentares e servicos (onde se incluem livros e jornais) ter sido de -3,8%, quando no ano

anterior registou um crescimento de 0,5%.

Portugal € um pais envelhecido. As caracteristicas demogréficas da populacdo revelam
que, entre 2001 e 2011, se agravou o envelhecimento da populagdo. Segundo o INE (2012),

Portugal tem cerca de 19% da populacdo com 65 ou mais anos de idade.

15



O nivel de instrucdo da populagdo continua a subir. Existem 1 262 449 individuos com
ensino superior completo, cerca do dobro do nimero apurado em 2001 (INE, 2012). Este
dado podera explicar que, entre 1997 e 2007, tenha havido um recuo significativo dos ndo-

leitores, que se situavam nos 5% em 2007, face aos anteriores 12% (OAC, 2007).

Outro dado relevante deste estudo de 2007 sobre a leitura em Portugal tem que ver com
0 crescimento das percentagens dos leitores dos trés suportes considerados (jornais, revistas
e livros). Os jornais séo o suporte com mais leitores (83%), sequidos das revistas (73%) e
dos livros (57%). Quatro em cada cinco inquiridos léem jornais, sobretudo generalistas de
informagdo diaria. As revistas mais lidas sdo, segundo o estudo, as femininas. Mais de

metade refere que as |é pelo menos uma vez por semana.

Enquanto o perfil social do leitor de livros é marcado pela feminizacao, juvenilidade e
qualificacbes académicas, a maior parte dos leitores de jornais tem entre 25 e 54 anos, € do
sexo masculino e tem o 3° ciclo do ensino basico ou mais. Ja os leitores de revistas sdo, na
sua maioria, mulheres, mais jovens do que os leitores de livros, e aproximam-se dos leitores
de jornais pelas qualificacbes escolares e académicas, diz a investigacdo do OAC —

Observatorio das Actividades Culturais.

Quanto aos locais de leitura, os livros Iéem-se maioritariamente em casa, tal como as
revistas, enquanto os jornais podem ser lidos tanto no café/restaurante como em casa (OAC,

2007).
= Ambiente tecnolégico

O sector da imprensa escrita tem sofrido uma acentuada quebra das vendas em papel,
justificada em grande parte pela emergéncia de novas tecnologias de informagéo e

comunicacao e, a0 mesmo tempo, pela ascenséo exponencial da internet.

Ao mesmo tempo que se verificam sucessivas quebras nas vendas de jornais e revistas
em banca, as vendas online tém vindo a aumentar. Porém, no que diz respeito aos jornais

portugueses, 0s numeros de vendas online sdo ainda pouco expressivos.
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Segundo dados da APCT — Associagdo Portuguesa de Controlo de Tiragem e
Circulagdo (2013), as vendas em banca continuam a ser muito superiores as vendas online
que, ainda assim, subiram ligeiramente em 2012. Neste campo, 0 Expresso lidera com
5 879 vendas online e o Diario de Noticias foi 0 jornal que mais cresceu, de 126 para 272

exemplares. O Correio da Manha aparece em ultimo lugar, com 50 vendas digitais.

A internet e as tecnologias de comunicacdo emergentes sdo o principal concorrente do
modelo utilizado pelos jornais e pelas revistas para a difusdo de informaces e reportagens.
Contudo, as novas tecnologias implicam algum know-how, ao nivel do seu manuseamento e
interac¢cdo, 0 que poderd afastar muitas pessoas da sua utilizacdo (Mendonga, Castro,
Cavaco & Lopes, 2007). A tendéncia €, por outro lado, a simplificacdo dos produtos

tecnoldgicos, facilitando ao maximo a sua utilizacéo.

E se, por um lado, hd uma nova geracéo com especial aptiddo para as novas tecnologias
de informac&o, por outro, ha ainda uma faixa maioritaria que ainda resiste a sua utilizacao

para ler revistas e jornais.

5.2.1.2 Anélise de sector

=  Anpalise de mercado

O mercado de papelarias e tabacarias é caracterizado pela existéncia de muitas lojas,
com uma oferta pouco diferenciada para o consumidor. Os principais produtos sdo as
revistas, os jornais e o tabaco, pelo que o atendimento € o principal factor de diferenciacdo

destas lojas.

No que diz respeito as revistas e aos jornais, o fornecimento é feito por duas
distribuidoras, que operam a nivel nacional num regime de duopdlio, restando pouco poder

de negociacao para 0s seus clientes.

A Vasp — Distribui¢do de Publicagcfes, controlada pelas editoras Cofina, Impresa e

Controlinveste, detétm mais de metade da quota de mercado, sendo responsavel pela
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distribuicdo da maioria das publicagBes nacionais e estrangeiras a venda em Portugal. Por
sua vez, a Logista Publicactes faz a distribuicdo de uma parte da imprensa espanhola e de
algumas publicacBes portuguesas. Depois de, no inicio de 2013, ter ameagado encerrar, a
Urbanos (um dos maiores grupos de logistica portugués) ficou com 75% do capital da
Logista e o restante ficou nas maos de trés jornais: A Bola, Diario Econémico e Publico,
grandes concorrentes dos jornais da Cofina (Correio da manha, Record e Jornal de

Negacios) e da Controlinveste (Diario de Noticias, Jornal de Noticias e O Jogo).

Segundo dados da APCT relativos ao ano 2012, no que diz respeito a circulagdo
impressa paga (vendas em banca, vendas em bloco e assinaturas), a maior queda foi do
Jornal de Noticias, que perdeu perto de 13 mil exemplares em relacdo ao ano anterior. Ja o
semanario Expresso (Grupo Impresa, que também controla a Vasp), passou de 100 mil para
90 mil exemplares vendidos em banca, enquanto o Correio da Manha mantém a lideranca,

apesar de ter descido dos 125 mil para os 120 mil exemplares.
* Analise de concorréncia

A concorréncia no mercado de papelarias e tabacarias € elevada em ndmero de lojas,
apesar de ser fraca ao nivel da concentracdao dos concorrentes. Existe um grande nimero de

lojas, mas poucas tém dimensdo para se tornarem uma ameaca.

Face ao tipo de lojas existentes, podem ser identificados quatro grupos, com diferentes

posicionamentos no mercado, conforme se pode ver na figura seguinte.
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Figura 3 — Matriz de posicionamento por grupo

Lojzs locais Papelarias
Upmarket Técnicas
Cadeias
COMPLEXIDADEDA
OFERTADEPRODUTOS
Lojas locais
Mazimstream
ATENDIMENTO

Papelarias técnicas — lojas cujo portfolio incide principalmente sobre materiais de

desenho e belas artes, com elevada complexidade técnica, como a Papelaria Fernandes.

Cadeias — lojas que possuem uma cobertura regional ou nacional, operando algumas
delas em regime de franchising, como é o caso da PresseLinha, presente em varios centros

comerciais;

Lojas locais upmarket — lojas com um ou dois estabelecimentos, que operam em
centros urbanos, e procuram dar uma oferta diferenciada e de qualidade ao cliente. E o caso

da Papelaria Alto.

Lojas locais mainstream — lojas tipicamente de passagem, cujo foco esta no trafego e

ndo no atendimento. Exemplo: quiosques de rua.

Como principal concorrente, a Papelaria Alto tem a Livraria/Papelaria Europa-
América, cuja loja do Estoril se situa a poucos metros. Trata-se de uma das seis lojas que a

editora, fundada em 1945, tem em Portugal. Nos ultimos anos, a estrutura central da
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Publicacbes  Europa-América tem-se deparado com problemas financeiros.
O desinvestimento na loja do Estoril é evidente, ao que acresce o facto de, no Verdo de
2012, a sua actividade enquanto mediador de jogos da Santa Casa da Misericordia ter sido

suspensa.

Existe outra papelaria/tabacaria que, embora mais afastada, fica nas redondezas da
Papelaria Alto e pode ser considerada um concorrente. A Papelaria do Tamariz situa-se no
acesso subterréneo da estacdo de comboios do Estoril, que faz também o acesso a praia e ao
passeio maritimo, e a sua facturacdo tem um aumento substancial durante o periodo de
Verdo, devido ao grande fluxo de pessoas, residentes ou turistas, que frequentam
diariamente a praia do Tamariz. E, pela sua localizagdo e pela légica de negdcio que tem
seguido, com um portfélio focado nos jornais e revistas de maior circulagdo, uma loja

mainstream, cujo trafego aumenta entre Junho e Setembro.

5.2.2 Anélise interna

5.2.2.1 Andlise de recursos

» Recursos humanos
A Papelaria Alto tem quatro colaboradores:

- SOcia-gerente: Responsavel pela organizacdo e pela reestruturacdo efectuada na empresa
desde que a adquiriu, em 2012. Licenciada em Organizacdo e Gestdo de Empresas, pelo
Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa, em 1999, tem uma experiéncia de
12 anos em empresas multinacionais, nomeadamente a Procter & Gamble, onde

desempenhou funcgdes nas areas Comercial e Marketing.

- Gerente: Responsavel pela operacionalizacdo da estratégia delineada, € o braco direito da
socia-gerente. Licenciada em Jornalismo, pela Escola Superior de Comunicagdo Social, em

2004, encontra-se a concluir o Mestrado em Marketing, no Instituto Superior de Economia
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e Gestdo. Tem uma experiéncia de oito anos em Comunicagdo Social e Jornalismo, tendo

integrado as redacc@es de 6rgdos de comunicagdo como a Agéncia Lusa e o jornal Metro.

- 2 colaboradores em part-time: Part-time da tarde — faz essencialmente atendimento e
arrumacao de loja; Part-time da manha — o seu trabalho envolve, sobretudo, a manipulacéo
de jornais e revistas. E responsavel pela recepcdo da mercadoria que diariamente chega a
loja e pelas devolucdes semanais das sobras de publicacdes. E colaborador da papelaria ha
12 anos, o que foi um factor-chave no periodo de transi¢do ap6s a compra da loja, no inicio
de 2012, nomeadamente no que diz respeito ao contacto com os clientes habituais e na

manutencdo das suas reservas.
=  Recursos financeiros

Sendo uma microempresa, a Papelaria Alto ndo conta com muitos recursos financeiros.
As margens médias das revistas e dos jornais situam-se nos 20%, sendo bastante inferiores
no que diz respeito ao tabaco e aos Jogos da Santa Casa (entre 5 e 10%). O alargamento do
portfélio feito desde 2012 tem permitido obter margens superiores em alguns produtos,

como nos artigos de economato, nos livros e nos artigos de turismo.
» Recursos de informacéao

Em Abril de 2012, foi adoptado um sistema informatico de facturacdo, que permite
manter bases de dados detalhadas e actualizadas das vendas, através da analise de variados

parametros.

O sistema permite também um maior controlo sobre as devolugdes de publicacbes ao
fornecedor, realizadas diaria e semanalmente, e que implicam a movimentagéo regular de
todo o portfélio de revistas e jornais expostos na loja, um universo de mais de 500 titulos de

imprensa.
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5.2.2.2 Anélise de portfélio

Desde que abriu, ha cerca de 40 anos, a Papelaria Alto tem limitado a sua actividade a
venda de produtos de papelaria, tabacaria e de turismo ao consumidor final. Desde meados
de 2010, passou a disponibilizar também Jogos Santa Casa. As percentagens de vendas

estdo descritas na figura 4.

O portfélio da Papelaria Alto é composto principalmente pelos seguintes produtos:

= Tabacaria — jornais, revistas, tabaco, pastilhas, etc.

Papelaria — material escolar, de escritério e de desenho.

= Turismo — guias, mapas, postais, azulejos, imanes, etc.

Jogos da Santa Casa da Misericordia — Euromilhdes, Totoloto, Totobola, Lotaria
Cléssica, Lotaria Popular e lotarias instantineas (“raspadinhas”).

= Qutros: Gelados, livros, brinquedos, livros escolares, acessorios, etc.

Figura 4 — Percentagem de vendas por segmento de produto

B Tabacaria Mlogos Santa Casa Papelaria Turismo W Outros

Outros produtos/servicos podem ainda vir a ser explorados pela Papelaria Alto, como
as fotocopias e impressdes, e 0 servico de pay shop (permite o0 pagamento de contas como a
da agua, luz e gas, carregamento de telemdveis e titulos de transporte, pagamento de

compras electronicas, etc.).
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5.2.2.3 Analise de performance

Entre Janeiro e Maio de 2013, a Papelaria Alto vendeu uma média de mil exemplares
de publicacdes nacionais e estrangeiras por semana. No mesmo periodo, segundo a Vasp
(comunicacao pessoal, 4 de Junho de 2013), a Papelaria Alto ficou acima da média de
vendas no concelho de Cascais em diversos segmentos de publicacdes: Grande Informagé&o,
Marketing, Moda e Decoracdo, Espectaculo e Cultura, Automdvel, Economia, Politica,

Arquitectura, Divulgacao Cientifica, Culinaria, etc.

A Papelaria Alto teve, até hoje, duas sociedades que foram suas gestoras, sendo que €
gerida, desde 1992, pela sociedade Matos, Mota & Bettencourt, Lda., que, por sua vez, foi

adquirida pela nova geréncia em Janeiro de 2012.

Desde 2006, tem assistido a uma quebra média da facturacdo de cerca de 5% por ano.
O desinvestimento geral das anteriores sécias, em fase final de carreira, alem do
encurtamento do periodo de funcionamento da loja, sdo duas das razbes para esta quebra,

invertida ao longo do ano 2012, ja sob nova gestdo, como se pode ver no quadro seguinte:

Quadro 3 — Evolucéo das vendas da Papelaria Alto 2006-2012

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Vendas 319.608 | 310.118 | 295995 | 278.801 | 250569 | 256.810 | 294.477
Resultado | ¢ oo 2.035 11917 | -21.871 | -17.101 -8.539 2335
Liquido

Fonte: Papelaria Alto

Reposicionar o conceito Alto e explorar novos segmentos de produto tém sido as

prioridades da nova equipa. As principais alteracdes tém vindo a ser feitas ao nivel da

imagem, atendimento e portfolio:

= Alteracdo da imagem

Criacdo de um logotipo, harmonizacdo da decoracdo exterior e interior, materiais de

comunicacao, etc., mantendo o foco na tradicdo da marca Alto.
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= Alargamento do portfdlio de produtos

Gelados Ol4, artigos Moleskine, brinquedos, livros, acessorios, turismo, livros

escolares, raspadinhas, extensdo do catalogo de publicacdes, etc.
= Novos procedimentos

Sistema informatico PHC, sistema de reservas sob aviso (mensagem de telemovel) de
chegada da encomenda, pagamento com Multibanco, horario alargado a 363 dias por ano,

numa média de 10 horas por dia, etc.
5.3 Progndstico

5.3.1 Anélise SWOT

Figura5 - SWOT

Oportunidades

- Potanecial de erascimento da
zonado Estoril.

- Difaranciagiods marcaads
sarvigosa disponibilizar,

- Explorar o mareado
smpresanal.

Pontos Fortes
- Potencial da diversificagio
de portfolio.
- Localizagin privilapiada.
- Enow-how am gastios
markesting.
- Forta tradigio 2 clisntas
fidzlizados =+ 40 anosda
historia.
- Bzconhecido know-how am

%, jornais intemacionais. r,
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Relationship Managemant).




5.3.2 Factores Criticos de Sucesso

» Localizagdo geogréfica

A Papelaria Alto esta localizada numa zona nobre do Estoril, concelho de Cascais,
perto de hotéis emblematicos, do Casino e do Centro de Congressos. Trata-se de uma zona

com elevado trafego de passagem, que resulta de varios factores:

- Elevado nimero de empresas ali localizadas, nomeadamente dezenas de

estabelecimentos comerciais e a Unica estacdo dos CTT daquela zona.

- Proximidade com a estacdo de comboios e o terminal rodoviario do Estoril, situacdo
que cria dois picos de afluéncia diarios, de segunda a sexta-feira, das 9h00 as 10h00 e das

18h00 as 19h00.

- Veraneantes que se deslocam a praia do Tamariz.

- Turistas hospedados na zona ou de passagem pelo Estoril. Segundo dados do Estoril
Tourism Monitor, disponibilizados pela Camara Municipal de Cascais, no primeiro
semestre de 2012 houve um aumento de 4,5% nas dormidas de estrangeiros no Estoril face
ao mesmo periodo de 2011, ainda que o resultado global seja negativo (-1,5%), devido a
quebra do mercado nacional (-19,3%). A estadia média cresceu significativamente (12,6%)
entre Janeiro e Junho de 2012, em relacdo ao periodo homologo de 2011, sendo os

mercados da Alemanha e do Reino Unido os que mais cresceram em 2012.

=  Atendimento

A par da localizacdo geografica, os clientes sdo um dos maiores activos da Papelaria
Alto. Com cerca de 40 anos de historia, tem uma clientela local fidelizada, classes média
alta e alta, residente no Estoril. Uma parte significativa destes clientes é estrangeira, reside
na regido ha vérias décadas e tem o habito de ler diariamente imprensa do seu pais de

origem.
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A papelaria dispde de um sistema de reservas, que a nova gestao procurou fomentar e
inovar. Assistiu-se, logo nos primeiros meses (2012), a um aumento do nimero de novas
reservas, tanto em novos clientes como em novas publicagbes. A principal inovagédo
introduzida foi que, no caso das publicacbes mensais, 0 cliente com reserva passou a
receber uma mensagem de telemdvel, a avisé-lo de que a revista que encomendou ja esta

disponivel para levantamento.
= Caracteristicas do servico

Tendo em conta os principais resultados do questionario, no futuro a Papelaria Alto
deve distinguir-se no servigo de entrega as empresas por conseguir o melhor preco, factor

principal de escolha de um servico deste tipo pela maior parte das empresas inquiridas.

O servico para as empresas deve apoiar-se na tradicdo da marca Alto, garantindo
entregas num curto periodo de tempo, numa légica de conveniéncia e comodidade para as
empresas. Isto passa também pela criacdo de uma plataforma Web, que permita criar um
canal de comunicacdo entre fornecedor e cliente interactivo, onde este pode, por exemplo,

consultar o portfélio e realizar encomendas.

5.4 Estratégia de Marketing B2B

5.4.1 Objectivos

= Objectivos gerais

- Diversificacdo dos segmentos de mercado em que opera, procurando crescimento de

negdcio e diminui¢do do risco inerente ao segmento em que actua (particulares).

- Disponibilizagdo de servicos de entrega a empresas de artigos de

papelaria/feconomato, jornais e revistas, e outros (artigos sazonais, tabaco, etc.).
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= Objectivos especificos

- Aumentar a notoriedade da marca Alto junto das empresas da area de influéncia da

papelaria;
- Obter clientes estratégicos, como o Casino e o Centro de Congressos do Estoril;
- Conseguir precos competitivos nos produtos de Papelaria/Economato;
- Disponibilizar uma oferta alargada e diferenciada;
- Garantir a rapidez do servigo de entregas.

5.4.2 Segmentacdo, publico-alvo e posicionamento

= Segmentacdo e publico-alvo

Empresas portuguesas de pequena dimensao, publicas ou privadas, que se situem na

zona de influéncia da loja.
= Posicionamento

Exceléncia no atendimento ao cliente, com a flexibilidade e rapidez que as empresas

procuram.

5.5 Marketing Mix

5.5.1 Produto
Atendendo a proposta de desenvolver o segmento empresarial, a Papelaria Alto
pretende chegar a este mercado através da criacdo de um servico de entregas de artigos de

papelaria/feconomato, publicacdes de imprensa e outros artigos sazonais, brindes, livros, etc.

A maioria dos inquiridos tem mais interesse em receber na sua empresa o0s artigos de
papelaria/economato do que qualquer um dos outros, com 38,5% a afirmar ter “algum

interesse” e 32,7% a responder ter “muito interesse”. Por sua vez, os artigos de tabacaria
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(tabaco, jornais e revistas) sdo 0s que suscitam menor interesse, com 73,7% dos inquiridos a
revelar ndo ter “nenhum interesse” em recebé-los na empresa. A figura 6 sintetiza esses
resultados.

Figura 6 — Interesse em receber cada um dos produtos

Papelaria 15% 38% 33%

Tabacaria 17% 6% 3%

Outros 24% 15% 3%
MW Nenhum interesse Pouco interesse Algum interesse Muito interesse

No que se refere apenas as micro e pequenas empresas da area da Grande Lisboa, este
grupo também revela mais interesse nos produtos de papelaria, com 37,5% dos inquiridos a
indicar “muito interesse” e 33,3% “algum interesse”. Os dados do questionario indicam que
as pequenas e médias empresas sdo as que mais preferem os produtos de papelaria, uma
vez que as diferencas em relagdo as médias e grandes empresas sdo estatisticamente
significativas (M-W=1641; p=0,022)". Quanto & localizagdo geogréfica, as diferencas
também séo estatisticamente significativas (M-W=2300,5; p=0,013)®, sendo as empresas

da Grande Lisboa as que mais preferem os produtos de papelaria.

" ANEXO C — Quadro 10 — Relag#o entre dimens&o da empresa e interesse nos produtos de papelaria
8 ANEXO C — Quadro 11 — Relag#o entre localizagdo e interesse nos produtos de papelaria
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Algumas medidas propostas:

= Manutencdo da marca actual (Papelaria Alto), dada a sua longevidade e notoriedade

na zona em que esta inserida.

= Renovagdo e modernizagdo da imagem da marca, adaptando-a ao novo segmento e
criando a submarca “Alto Corporate”, com cddigos visuais e materiais de apoio dirigidos ao

segmento B2B.

» Renovagdo e adaptacdo do portfolio as necessidades do mercado B2B, no que
respeita ao segmento de papelaria e economato, através do reforco dos contactos ja
existentes com diferentes fornecedores deste tipo de artigos, procurando uma oferta mais

abrangente.

5.5.2 Prego

De entre as trés modalidades de pagamento sugeridas, a maioria dos inquiridos apontou
“servigo a servico” como a sua preferida (70,5%). O pagamento através de uma “avenga
mensal” e de um “pacote de servigos” registaram percentagens de resposta baixas (15,4% e

14,1%, respectivamente), como se pode observar na figura seguinte.

Figura 7 — Modalidade de pagamento preferida

14%

15%

T1%

Servicoa servigo Avencamenszal Pacote de servicos
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Neste caso, as micro e pequenas empresas localizadas na Grande Lisboa também
preferem pagar “servigo a servigo” (70,8%). No entanto, sublinha-Se 0 facto de este grupo
de empresas, em segundo lugar, ter indicado “pacote de servicos” como a modalidade de

pagamento preferida (18,8%) e so depois, por tltimo, “avenga mensal” (10,4%).

A possibilidade de revenda dos produtos foi rejeitada pela maioria dos inquiridos, a
responder de forma manifestamente negativa em todos os segmentos de produto: Papelaria
— 87,8%; Tabacaria — 96,8%; Turismo — 86,5%; Outros — 87,2%, como se pode observar na

figura 5.

Figura 8 — Possibilidade de revenda dos produtos

96.8
87.8 86,5 87.2
%
122 3.2 13.5 12,8
| 3im Mao | 3im Mio | 3im Mao | Sim Mao |
‘ Papelaria ‘ Tabacaria ‘ Turismo ‘ Qutros |

Ainda sobre o preco, este é o factor mais importante na escolha de um servico de
entregas. Cerca de 80% dos inquiridos assinalaram este indicador como “muito

importante”, como se pode ver na figura 9.

Tendo em conta estes resultados, as modalidades de pagamento podem ser desenhadas

nos seguintes moldes:

» Taxa individual de servico de €5 para entregas de encomendas num valor inferior a

€100;
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= Avenca mensal de €25, que garante até dez entregas mensais de qualquer valor.
= Criacdo de pacotes de servigos, combinando segmentos de produto (Exemplo:

Papelaria + Tabacaria).

Outra actividade a realizar devera ser a comparacdo de precos com concorrentes, uma
Vez que, para a maioria das empresas que responderam ao questionario, o preco € o factor
mais importante aquando da escolha de um servico de entregas. O benchmarking de precos
serd feito com os principais fornecedores de economato, lojas especializadas (ex: Staples) e

hipermercados.

5.5.3 Distribuicao

Para além do preco, o critério de seleccdo mais importante para as empresas na escolha
de um servico de entregas € a rapidez da entrega, tendo 67,9% considerado este indicador
“muito importante”. Metade dos inquiridos apontou como “importante” a existéncia de um
portfolio alargado e mais de metade (54,5%) considerou “importante” os contactos com o

fornecedor através da Internet/Aplicacdo Web.

Figura 9 — Critérios de seleccdo de um servi¢o de entregas

Internet/AplicacdoWeb 3 55% 31%

Horarios alargados Eﬁ- 449 35%

Preco I 17% B80%
1%
Portfalio alargado i%- 50% 36%
2%
Rapidez de entrega I 29% BB%
1%
Mada importante M Poucoimportante Importante Muito importante
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No caso das micro e pequenas empresas da area da Grande Lisboa, a leitura dos
resultados segue a mesma linha: a seguir ao preco, o factor mais apontado foi a rapidez da
entrega (62,5% responderam “muito importante™). Porém, apesar de 47,9% considerarem
os Contactos com o fornecedor através da Internet/Aplicagdo Web como “importante”,
houve ainda 43,8% que indicaram os horarios alargados também como “importante”. A
disponibilizagdo de um portfolio alargado ¢ considerada “importante” para 52,1% deste

grupo de empresas.

Quanto a dimensdo da empresa, s6 no caso do critério “portfolio alargado” é que as
diferencas sdo estatisticamente significativas (M-W=1518,5; p=0,003)°. As médias e
grandes empresas sdo as que maior importancia atribuem a este critério. Quanto a
localizacio geogréfica, as diferencas ndo sdo estatisticamente significativas (p>0,05)™
em nenhum dos indicadores, por isso, a importancia atribuida aos critérios de escolha de

um servico de entrega tem igual distribuicdo na Grande Lisboa ou fora dela.

Tendo os inquiridos apontado a rapidez da entrega e a utilizagdo da internet nos
contactos com o fornecedor como os dois factores mais relevantes (depois do preco) na

escolha de um servico de entregas, propde-se 0 seguinte:
= Criacdo de plataforma online para disponibilizacéo de servicos;
= Garantia de entrega até 24 horas ap0s recepcao da encomenda.

A prioridade da Papelaria Alto devera ser a rapidez da entrega e uma aposta forte num

canal online, que permita consultar o portfolio de produtos e fazer encomendas.

5.5.4 Comunicagao
Neste ponto, as estratégias utilizadas deverdo ser aplicadas tendo em conta que se
pretende chegar ao segmento empresarial. Para dar a conhecer o servico as empresas,

poderao ser realizadas as seguintes acgoes:

¥ ANEXO C — Quadro 12 — Relagéo entre dimens&o da empresa e importancia atribuida aos critérios de
escolha de um servigo de entregas
19 ANEXO C - Quadro 13 — Relagéo entre localizacao e interesse nos produtos de papelaria
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» Envio de emails para uma base de endere¢os das areas do Estoril e Cascais, dando a
conhecer a Papelaria Alto, o seu portfdlio de produtos e servigos, a sua plataforma online

(website e web app) e os seus servicos de entrega a empresas.

= Accdo de visitacdo e sampling a empresas da area de influéncia: apresentacdo dos
servicos e oferta de uma publicacéo de referéncia no Hotel Palécio, no Casino do Estoril, no
Centro de Congressos do Estoril, no ginasio Banyan Tree Spa e no Clube de Golf do

Estoril.

= Dinamizacéo de perfil Facebook.

= Activacdo de newsletter mensal com o catalogo e promoc6es em vigor.

= Participacdo em eventos locais: Feira de Artesanato do Estoril, Centro de

Congressos do Estoril, Associacdo de Empresarios do Concelho Cascais.

5.6 Orcamentacao

A rubrica referente aos gastos das actividades de marketing deste projecto
representa cerca de 10% do or¢camento da empresa. O quadro 4 retine o valor estimado para
cada uma das ac¢des de marketing, que se prevé que sejam implementadas ao longo de todo

0 ano 2014.

Quadro 4 — Orcamentacéo das ac¢des de marketing

Accao a desenvolver Valor estimado
Criagdo da submarca Alto Corporate 1000 €
Criagdo de plataforma online 3000 €
Producédo de material de distribuicao (sacos de papel) 1000 €
Envio de emails 200 €
Accdo de visitacdo e sampling 300 €
Activac;éo de newsletter mensal com o catalogo e promogdes em 500 €
vigor

Pé?rtic-ip-agao~ em eventos locais: custos de implementacéo (stand) 1000 €
e participagéo (recursos humanos)

TOTAL 7000 €
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5.7 Planeamento, implementacéo e controlo

=  Planeamento

Quadro 5 — Calendario de implementacédo das ac¢bes

2014

Accéo Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul

Ago

Set Out Nov

Dez

Benchmarking de X
precos

Criacéo da submarca X
Alto Corporate

Dinamizacao de perfil X
Facebook

Criacéo de
plataforma online X X X

Envio de emails X

Accdo de visitacdo e X
sampling

Producéo de material X
de distribuicdo

Activacédo de
newsletter mensal X
com o catalogo e

promocdes em vigor

Participacdo em
eventos locais: custos
de implementacéo X X X
(stand) e participagéo
(recursos humanos)

X X

= Implementacéo e controlo

O Plano de Marketing deve ser do conhecimento das gerentes da Papelaria Alto, que

sdo as responsaveis pela sua operacionalizacdo. Ainda que o controlo da implementacdo das

accOes de marketing seja feito maioritariamente de forma informal pelas gerentes, a partir

de Setembro de 2014 deverao ser aferidos periodicamente 0s seguintes resultados:

- Mensalmente: Vendas por produto;

- Trimestralmente: nlimero total de clientes, nimero de novos clientes, nimero de

utilizadores da plataforma online;

- Semestralmente: avaliacdo da satisfacdo do cliente.
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CONCLUSAO

O planeamento nas pequenas e médias empresas € tdo necessario como nas grandes
estruturas empresariais. Planear ajuda a definir objectivos e a estabelecer um conjunto de
técnicas para concretiza-los. Os estudos existentes sdo unanimes na afirmacdo de que um

bom planeamento é condicdo fundamental para uma melhor performance.

Com este Plano de Marketing, a Papelaria Alto tem todas as ferramentas para iniciar
uma abordagem ao segmento empresarial, de forma a diversificar o seu mercado. Os
objectivos tracados, que passam pela criacdo de um servico de entregas a empresas, poderao
ser alcancados através das estratégias de marketing estabelecidas no plano. Os resultados e
accOes propostos foram baseados no diagndstico implementado, nomeadamente o

questionario, tendo sido assim possivel definir mais claramente estas estratégias.

O Marketing B2B difere do Marketing B2C a varios niveis, pelo que foi importante ter
em conta essas diferencas e aplica-las ao projecto. Assim, as estratégias delineadas
obedecem ao contexto empresarial, nomeadamente no que diz respeito a Segmentacao e as
variaveis do Marketing Mix - Produto, Preco, Distribuicdo e Comunicagdo.
Recomenda-se que a Comunicacdo e o Preco sejam a prioridade a curto prazo, sendo a
criacdo da submarca Alto Corporate para 0 segmento empresarial, a criacdo de uma

plataforma online e 0 benchmarking de precos 0s primeiros passos a tomar.

Outra recomendacdo fundamental passa pela realizacéo, também a curto prazo, de um
estudo de mercado do comportamento de compra do segmento B2B localizado na area de
influéncia da Papelaria Alto, com relevo para o Casino, o Centro de Congressos do Estoril,

0 ginasio Banyan Tree Spa e 0 Clube de Golf do Estoril.

Este projecto permite, assim, uma melhor coordenacdo dos esfor¢os da empresa e uma
utilizacdo mais eficiente dos recursos, no sentido de alcancar o posicionamento desejado
junto do mercado empresarial: exceléncia no atendimento ao cliente, com a flexibilidade e a

rapidez que as empresas procuram.
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ANEXOS

ANEXO A - PROCESSO DE PLANEAMENTO DE MARKETING

Quadro 6 — Conteudos de um plano de marketing

Secgéo Objectivo

Breve sumario dos principais objectivos e

Sumario executivo ~
recomendagdes

Descrever o0 mercado-alvo e a posicao da empresa em
Situacdo actual de marketing relagdo a ele, incluindo informag&o sobre o mercado,
performance, concorréncia e distribuic&o.

Identificar as principais ameacas e oportunidades,

Anélise de ameacas e oportunidades . . .
antecipando desenvolvimentos importantes.

Estabelecer os objectivos de marketing a atingir com o

Objectivos
plano.

Estratégia de Marketing Posicionamento, segmentacéo, pablico-alvo.

Transformar a estratégia de marketing em planos de
Programas de accéo acgdo: O que vai ser feito? Quando vai ser feito? Quem
vai fazé-lo? Quanto vai custar?

Orcamentacéo Conceber orcamentos para as varias acgdes.

Estabelecer plano de controlo para monitorizar o

Controlo . x ~
progresso de implementacédo das acgdes.

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2011: 55)
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Quadro 7 — O plano de marketing

SECCAO

OBJECTIVOS

1. Sumario executivo

2. Contexto em que o plano é desenvolvido
3. Visdo, missao, desafio estratégico

4. Andlise de mercado e de situacao

5. Analise interna: forcas, fraquezas e
estimativas de capacidade

= Forgas, fraquezas e suas implicacdes

= Anélise de recursos

= Recursos e competéncias

= Estimativas de capacidade

= Analise de portfolio

= Posi¢do no ciclo de vida do produto e da marca

= Realidade: porque é que alguém ha-de comprar
este produto?

= Objectivo estratégico e estratégia real

= Benchmarking

6. Analise externa e auditoria de mercado

= Analise SLEPT

= Oportunidades e ameacas

» Tendéncias de mercado

= Andlise de performance

= Analise de clientes, incluindo as suas
percepcdes sobre a organizacao, e niveis de
satisfacdo e lealdade

= Areas com falta de sintonia empresa-cliente

= Andlise de concorréncia

= Andlise de ciclo de vida no mercado do produto,
marca e tecnologia

7. Analise de factores criticos, pensar num
posicionamento para reduzir ameacgas e
explorar oportunidades

= [mperativos e prioridades estratégicos
= Prioridades de marketing

8. Principais pressupostos que suportam o
plano

= Factores Criticos de Sucesso

= Projecgdes sobre o ciclo de vida

= Movimentos e desenvolvimento do cliente
potencial e do concorrente

= O que podemos fazer para reinventar a
proposicao de marketing e/ou da industria?

9. Mercado-alvo e suas caracteristicas

= Consumidores

= Grupos estratégicos

» Segmentacdo, posicionamento e pablico-alvo
= Andlise de espaco de mercado

10. Objectivos de marketing por mercado,
produto, segmento e marca
11. Posicionamento

12. Estratégia de marketing e posicionamento
estratégico
13. Marketing Mix

14. Desenvolvimento da marca

15. Orgamentacgao

16. Reviséo e possivel reformulagdo dos
objectivos

Fonte: Adaptado de Gilligan e Wilson (2009: 61)
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ANEXO B - RECOLHA DOS DADOS

Quadro 8 — Necessidades de Informagéo

ESTRUTURA CONTEUDOS NECESSIDADES DE INFORMACAO
ObJeCt'YOS = Missdo, visdo e valores ) EEYSEs
corporativos - Gerentes
= Dados secundarios
= Analise externa - INE
- Andlise PEST (ambiente politico, - APCT
econdmico, social e tecnolégico) - IAPMEI
- Andlise de sector (mercado - EUROSTAT
e concorréncia) - VASP

Diagndstico

= Analise interna

- Andlise de recursos

- Analise de portfélio

- Andlise de performance

= Dados secundarios
- Relatdrios de contas
- Relatérios de vendas
= Dados primarios

- Entrevistas (gerentes)

Prognostico

= Anélise SWOT

(forcas, fraquezas, pontos fortes
e pontos fracos)

= Factores Criticos de Sucesso

Estratégia de
marketing B2B

= Objectivos
= Segmentacdo, pablico-alvo
e posicionamento

= Dados primarios (Questionario
empresas)

- Sector de actividade

- Sector privado ou publico

- Dimensdo da empresa

- Localizacdo geogréfica

- Clientes

Marketing mix

= Produto

= Preco

= Distribuicdo
= Comunicagéo

= Dados primérios (Questionario
empresas)

- Customizacdo do produto

- Tarifacdo e modalidades de

pagamento

- Venda directa/revenda

- Caracteristicas do servico de

entregas

- Integracdo da Web

Orgcamentacéo

= Orcamentos para as acgoes a
implementar

Planeamento,
implementacéo e
controlo

= Plano de implementacéo das ac¢des

= Programa de controlo de
monitorizacdo do progresso de
implementacdo das acgdes
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» Guido da entrevista

1. Em que missdo, visdo e valores assenta a estratégia da Papelaria Alto?
2. Em que consiste o portfélio de produtos da papelaria?

3. Quantos colaboradores tém? Funcdes e competéncias?

4. A Papelaria Alto tem concorrentes directos? Quais?

5. Qual é o perfil do cliente?

6. Que estratégias sdo utilizadas para fidelizar os clientes?

7. O que diferencia a Papelaria Alto dos seus concorrentes? Em que é que a oferta é
superior a dos seus concorrentes directos?

8. Houve alteragdes a imagem no Gltimo ano. O que mudou? Com que objectivo?
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Quadro 9 — Construcéo do questionario

DIMENSOES

INDICADORES

FUNDAMENTACAO TEORICA

Estratégia de
Marketing

- Segmentacéo
- Publico-alvo

1. Qual é o sector de actividade da
sua empresa?

2. Em que concelho esté localizada a
sua empresa?

3. Como se classifica a sua empresa
quando a propriedade do capital?

4. Em termos de estrutura, como se
classifica a sua empresa?

5. Quem s&o os principais clientes
da sua empresa?

Critérios de segmentacao de
Marketing B2B

- Sector de actividade

- Localizagdo geografica

- Sector privado ou publico

- Dimenséao da empresa

- Tipo de clientes

Marketing Mix
- Produto

6. Indique, por favor, qual o
interesse em receber na sua empresa
cada um dos seguintes produtos
(Papelaria, Tabacaria, Turismo,
Outros)

Variavel “produto” em
contexto B2B:
- Segmentacdo do produto

Marketing Mix
- Preco

7. Considere um servico de entregas
destes produtos. De que forma
gostaria de pagar pelo servigo?

8. Consideraria a hipotese de
revenda destes produtos, através da
colocacéo de um expositor na sua
empresa?

Variavel “preco” em
contexto B2B:

- Tarifacdo e modalidades de
pagamento

- Venda directa/revenda

Marketing Mix
- Distribuicédo
- Comunicagéo

9. Qual a importancia de cada um
dos seguintes aspectos para a
escolha de um servico?

Variaveis “distribuicio” e
“comunicacio” em contexto
B2B:

Aferir, na Optica do cliente, a
importancia relativa de certos
critérios de selecgdo
(identificados indutivamente
através de entrevistas
informais com peritos do
sector)
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= Questionério

Obrigado desde ja por dedicar 5 minutos do seu tempo a esta investigacdo, cujo
principal objectivo é criar um modelo alternativo de negocio para uma papelaria, que
consiste num servico de entregas a empresas. A sua opinido e contributos sdo muito

importantes.

Realizado no a@mbito do Mestrado em Marketing do Instituto Superior de Economia e
Gestdo, este questionario destina-se a recolher informagdo para a realizacdo de um
trabalho final de mestrado. Todos os dados recolhidos s&o andnimos e confidenciais.

Se tiver alguma davida sobre o  questionario, utilize
costasantos.marta@gmail.com.

1. Qual é o sector de actividade da sua empresa?

[Lista com CAE — Classificacdo Portuguesa das Actividades Econémicas]

2. Em que concelho esta localizada a sua empresa?

Resposta aberta

3. Como se classifica a sua empresa quando a propriedade do capital?
[ ] Privada
[ ] Publica

[ ] Mista

4. Em termos de estrutura, como se classifica a sua empresa?
[ 1 Micro empresa

[ ] Pequena empresa

[ ] Média empresa

[ ] Grande empresa
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5. Quem sdo os principais clientes da sua empresa? Classifique com 1 o tipo de
cliente com a maior percentagem de vendas e com 2 0 que representa a menor
percentagem. Se ndo tiver algum destes tipos de cliente, marque com O.

[ ] Individuais

[ 1 Empresas

6. Indique, por favor, qual o interesse que tem em receber na sua empresa cada um
dos seguintes produtos:

Nenhum Pouco Algum Muito
interesse interesse interesse  interesse
Papelaria (economato: papel, [ [ [ [
canetas, dossiers, tinteiros, etc.)
Tabacaria (tabaco, jornais e [] [] [ []
revistas, pastilhas, etc.)
Turismo (brindes turisticos) [1 [1 [1 [
Outros (livros, brinquedos, [ [ [ [
acessorios, etc.)

7. Considere um servico de entregas destes produtos. De que forma gostaria de
pagar pelo servico? Ordene de 1 a 3, sendo que 1 é a modalidade de pagamento
gue mais lhe agrada e 3 a que menos lhe agrada.

[ ] Servico a servico
[ 1 Avenca mensal

[ ] Pacote de servicos

8. Consideraria a hipotese de revenda destes produtos, através da colocacdo de um
expositor na sua empresa?

Sim Né&o

Papelaria [ [1
Tabacaria [] []
Turismo [l [l
Outros [] []
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9. Qual a importéancia de cada um dos seguintes aspectos para a escolha de um
servigo de entregas?

Nada Pouco Importante Muito
importante importante P importante

Rapidez de entrega [] [] [1 [
Portfélio alargado [] [] [] []
- [] (] [] []
Horarios alargados [] [] [] []
Contactos com o fornecedor

através da [] [] [] []
Internet/Aplicagdo Web

ANEXO C - TESTES ESTATISTICOS

Quadro 10 — Relacdo entre dimensdo da empresa e interesse nos produtos de
papelaria

PAPELARIA N Media de Test Statistics®
ordenaces .
Papelaria
Micro e pequena 120 2418 Mann-Whitney U 1641,000
empresa ' Wilcoxon W 8901,000
Z -2,298
Média e grande 36 92.02 Asymp. Sig. (2-tailed) ,022
AL e ' a. Grouping Variable: Dimens&o2
Total 156
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Quadro 11 — Relacéo entre localizacéo e interesse nos produtos de papelaria

Test Statistics?®
Papelaria
Mann-Whitney U 2300,500
Wilcoxon W 6486,500
z -2,486
Asymp. Sig. (2-tailed) ,013

PAPELARIA N Hetlmes
ordenacGes
Grande Lisboa 65 88,61
Fgra da Grande 91 71.28
Lisboa
Total 156

a. Grouping Variable: Localiza¢do3

Quadro 12 — Relacdo entre dimensdo da empresa e importancia atribuida aos
critérios de escolha de um servico de entregas

Test Statistics®
Portfélio
alargado
Mann-Whitney U 1518,500
Wilcoxon W 8778,500
z -2,966
Asymp. Sig. (2-tailed) ,003

PORTFOLIO N Média de
ALARGADO ordenacdes
Micro e pequena 120 73,15
empresa
Média e grande 36 96,32
empresa
Total 156

a. Grouping Variable: Dimenséo2
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Quadro 13 — Relacéo entre localizacéo e interesse nos produtos de papelaria

CTUERIORE [rocaLizagho| [ edade
Grande Lisboa 65 78,33
Rapidez de Fgra da Grande 01 78,62
entrega Lisboa
Total 156
Grande Lisboa 65 79,15
Portfélio alargado E?srt?oia Grande 91 78,03
Total 156
Grande Lisboa 65 80,88
Preco E?srt?oia Grande 91 76,80
Total 156
Grande Lisboa 65 76,55
o el A B
Total 156
Grande Lisboa 65 83,23
Interne\s/vﬁgllcagao E?srsoia Grande 01 7512
Total 156
Test Statistics®
Rapidezde  Portfélio Preco Horéarios  Internet/Aplicacdo
entrega alargado alargados Web
Mann-Whitney U 2946,500 2915,000 2802,500 2830,500 2650,000
Wilcoxon W 5091,500 7101,000  6988,500 4975,500 6836,000
4 -,049 -,168 -,804 -,491 -1,231
Asymp. Sig. (2-tailed) 961 867 421 623 218

a. Grouping Variable: Localiza¢do3
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