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RESUMO



O presente trabalho tem como propdsito apresentar uma analise da fabrica de
fantasias Fashion Fantasy, bem como desenvolver um plano de Marketing e Comunicacéao
para a mesma. Os dados foram obtidos atraves de conversas e entrevistas com a proprietaria
Daisy Lagoas e seus colaboradores. A partir dessas informacdes, tracamos as estratégias de
marketing e comunicagdo necessarias para atingir os objetivos estabelecidos. A Fashion
Fantasy é uma empresa B2B ( do inglés, Business to Business) , sendo assim, a campanha
aqui retratada aponta estratégias adequadas para esse tipo de negdcio e ressalta que os canais

de comunicacéo sdo fundamentais para se obter resultados a medio e longo prazo.

Palavras - Chave: Marketing; Comunicacdo; B2B; Estratégias;



ABSTRACT

The purpose of this undergraduate thesis is to present an analysis of the Fashion
Fantasy costume factory, as well as to develop a Marketing and Communication plan for the
company. The data were obtained through conversations and interviews with the owner Daisy
Lagoas and her collaborators. From this information, we have created the marketing and
communications strategies to achieve the established objectives. Fashion Fantasy is a B2B (
Business to Business) company, therefore, the publicity campaign presented here points out
appropriates strategies for this type of business and emphasizes that communication media

are fundamental to achieve great results in the medium and long term.

Keywords: Marketing; Communication; B2B; Strategies;
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1 INTRODUCAO

Foi selecionada para este estudo académico, a empresa Fashion Fantasy, atuante no
universo de distribuidora de fantasias para varejistas do segmento de lojas de festas. Ela faz
parte do setor fabril e possui sua matriz em Magé e um polo em Duque de Caxias, Rio de
Janeiro.

Para conhecer melhor o objeto a ser estudado, a primeira etapa do projeto consiste no
levantamento de dados e informacdes da empresa, que foram fornecidos pela proprietaria.

Em seguida, é feita uma analise do negdcio, determinando seu estagio no ciclo de
vida e a posicdo de seus produtos na matriz BCG. Também ser feita a anélise do Mix de
Marketing, levando em consideragdo ndo somente os 4P’s (produto, preco, praca e
promogao), mas os 8P’s definidos por Kotler, assim como suas variaveis de Servico.

Utilizaremos a matriz SWOT para realizar a analise de ambientes externos e internos
da empresa, desta forma conseguimos analisar fraquezas e forcas da empresa, além de
identificarmos as ameacas e oportunidades externas.

Logo apos, serad desenvolvido o diagndéstico e a criacdo de um plano de comunicagdo
para a empresa em questao, que ira mapear as [as] aces do negocio levando em consideracao
seu alcance financeiro e a potencializacdo das oportunidades de mercado da Fashion Fantasy.

Esta segunda etapa é fruto do plano de marketing apresentado a disciplina de TCC |,
a construcdo do plano marketing foi essencial para seguirmos com o plano de comunicacéo,
pois a partir dele entendemos a situacdo da empresa no mercado.

Nesta fase do TCC I, serdo elaboradas as estratégias e taticas de comunicacgdo, plano
de midia e pecas publicitarias, ou seja, a parte pratica do trabalho para atingir os objetivos de
marketing.

Por fim, sera apresentado um plano de acao que seréo sera a forma pela qual as taticas
serdo executadas, assim como as ferramentas de mensuracdo e controle que garantirdo a

implementacdo dos objetivos de comunicacgéo.
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2 A EMPRESA

A Fashion Fantasy foi fundada em 1993 por Daisy Lagoas e seu antigo socio. O negdcio,
a principio, desenvolvia chapéus e bolsas de palha, a qual importavam do Nordeste e
confeccionavam em presidios femininos e masculinos no estado do Rio de Janeiro. Segundo
Carvalho e Vilela (2015), no inicio de 1999, o Brasil estava em plena transicdo do regime de
cambio fixo para o flutuante, o que provocou uma maxidesvalorizacdo do real ante o délar,
com isso e outras variaveis, o pais flexibilizou a entrada de fabricas internacionais, com ela
as chinesas, que por consequéncia refletiu na quebra das pequenas empresas manufatureiras.

Com seu negdcio em crise, 0s sécios tiveram que se reinventar e comegaram a
desenvolver fantasias para festas juninas, trabalhando em cima da sazonalidade do produto.
Sua estratégia inicial foi fabricar as pecas por 6 meses e nos outros 6 ir para o litoral vender
0 que havia em estoque e atrair novos clientes. De acordo com o aumento de popularidade
no segmento, sua cartela de parceiros cresceu e comecaram a fazer pedidos distintos do entéo
carro chefe, como fantasias para carnaval e outras festividades, fazendo com que Daisy
agregasse mais produtos ao seu portfélio.

Com a nova demanda da fabrica, foi extinta a sazonalidade de producdo passando a
funcionar todos os dias da semana, criando entdo um grande fluxo de produtividade. Daisy
ficou responsavel pela parte de producéo e pela criacdo das pecas e seu sécio pelo financeiro.
Apbs alguns anos, a mesma descobriu que estava sendo roubada pelo préprio socio, e por sua
vez, tomou a decisdo de romper a sociedade. Assim, abriu méo do espaco fisico que haviam
conquistado juntos e ficou somente com o nome e 0 CNPJ da empresa.

Enguanto estava em sociedade, ela adquiriu bens para si, com eles um sitio em Maua,
local onde se reergueu. Desde o inicio, era ela quem tratava diretamente com seus clientes
para solicitar feedback do produto e entender mais o que cada varejista estava necessitando
em sua loja. Sendo assim, todos 0s seus parceiros continuaram com ela apés saberem do
ocorrido. Pouco tempo depois, um de seus compradores, Rafael Guedes, dono do Bazar
Guedes Epocas, fez uma proposta a ela para que juntos pudessem formar uma sociedade.
Entdo em 2017 uma nova parceria foi estabelecida e, com esse novo momento, foi aberto
mais um polo de produgdo em Duque de Caxias.

Ha um ano atras, a Fashion Fantasy possuia mais de 10 varejistas fixos em sua cartela
de clientes, mas com a atual realidade econémica do pais, ela perdeu 60% desse nimero, e

atualmente luta para conseguir se manter no mercado.
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2.1 DADOS DA EMPRESA

e Razdo social: BEACH BRASIL CONFECCOES LTDA ME

e Titulo do Estabelecimento (Nome de Fantasia): Fashion Fantasy
e CNPJ: 72.412.844/0001-50

e Data de abertura: 04/05/1993

e Capital Social: R$ 40.000,00 (Quarenta Mil Reais)

e Endereco: Rua Mariano Sendra dos Santos, 88 - 610

e E-mail de contato: fashionfantasyconf@gmail.com

e Telefone de contato: 021 96432-6821

e Horario de funcionamento: 09:00 as 18:00 de segunda a sexta.

Figura 1 - Logo atual Fashion Fantasy

FANTASY

Fonte: Fashion Fantasy

2.2 MISSAO, VISAO E VALORES

Para que um negdcio seja considerado unico, é necessario que ele possua diretrizes
organizacionais. Sdo elas: missdo, visao e valores. Essas definicdes devem ser reconhecidas
pelo publico interno e externo, dessa forma a missao é basicamente a raz&o de ser do negocio,
enguanto a visao é onde a empresa deseja chegar. J& os valores representam 0s principios e
ideais que guiam a vida de uma organizacdo e de seus colaboradores.

A Fashion Fantasy ndo possui as definicbes de missdo, visdo e valores, porém em
entrevista com a proprietaria Daisy, realizamos algumas perguntas acerca do assunto, para

que isso pudesse nos conduzir, e assim foram descritas de acordo com o seu ponto de vista:

12



e Missdo: “Levar entretenimento para qualquer classe social através da confeccdo de
fantasias”.

e Visdo: “Expansao da empresa para poder atender o mercado de todos os estados do
pais e ser referéncia no mundo das fantasias”.

e Valores: “Honestidade, qualidade, crescimento familiar, inovagao, paixao e f&”.

2.3 KNOW-HOW

No ambiente da empresa, o know-how sera visto como uma riqueza intelectual, que
entende a cultura coletiva e as competéncias de criagio e invencéo. E ele quem vai contribuir
para as organizagdes desenvolverem novas formas de agir, assim, permitindo ofertar solu¢des
afirmativas para os clientes, tal como se adaptar as constantes mudancas do mercado. A
Fashion Fantasy compreende a importancia de investir na gestdo do conhecimento, dado que
esta estratégia atinge diretamente no valor da organizacéo.

Daisy absorveu muito conhecimento apos ter passado um tempo com seu ex socio,
dentro da confeccdo, analisando o negdcio e diz possuir um dom nato para desenvolver as
fantasias que confecciona. A mesma ndo possui um know-how construido através de cursos
renomados e especificos, seus conhecimentos foram adquiridos atraves de seu dia a dia em

fabrica e do estudo apurado feito diretamente com seus clientes.
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3 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Para representar a estrutura de uma organizacdo de forma clara, faz-se o uso do
Organograma Empresarial. Tanto as empresas de grande quanto as de pequeno porte,
preferem fazer o uso deste modelo, uma vez que a representacao é feita de maneira clara e
resumida, possibilitando a facil compreens&o.

Robbins (2009, p. 350) explica como deve ser pensada essa estrutura:

Uma estrutura organizacional define como as tarefas sdo formalmente distribuidas,
agrupadas e coordenadas. Os executivos precisam ter em mente seis elementos
basicos quando projetam a estrutura das suas organizagdes. Esses elementos séo a
especializacdo do trabalho, a departamentalizacdo, a cadeia de comando, a

amplitude de controle, a centralizacdo e descentralizacéo e a formalizacéo.

3.1 ORGANOGRAMA EMPRESARIAL

A empresa possui 3 funcionéarios fixos, que atuam dentro da confec¢do e 15
costureiras terceirizadas em baixa temporada. Na alta temporada séo contratadas mais 5,
completando 20 costureiras. As trés funcionarias fixas sdo: Daisy Lagoas, Thais Lagoas e
Lidiane Cristina. Elas ndo possuem um setor fixo, desta forma atuam nas diversas etapas do
processo, desde administracdo, desenvolvimento do produto, recebimento de insumos,

confecc;éo e armazenamento do mesmo.

Figura 2 - Organograma empresarial da Fashion Fantasy.
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€
Administragao/RH/Financas
S —
( — \
o [ o
r' e \’ = i
Vendas Compras Produgdo Estoque
| |
( [ 1
Pilotista Modelista Corte Entrega
Administrativo Pesquisa e Marketing Logistica Producao

Fonte: Desenvolvido pelos autores

3.2 ATRIBUICOES DOS CARGOS

a) Administrativo
Sécios proprietarios: Daisy Lagoas / Rafael Guedes
Administracdo, RH e financas: Daisy Lagoas / Rafael Guedes

Servicos gerais: Lidiane Cristina

b) Pesquisa e Marketing
Pesquisa: Thais Lagoas
Vendas: Thais Lagoas / Daisy Lagoas

Compra de materiais: Daisy Lagoas

c) Logistica
Controle de estoque: Daisy Lagoas / Thais Lagoas / Lidiane Cristina

Entregas: Terceirizado

d) Producéo

Pilotista: Daisy Lagoas / terceirizacéo



Modelista: Daisy Lagoas / Thais Lagoas / Terceiriza¢ao
Corte: Daisy Lagoas

Costura: Terceirizacao

3.3 MARKETING E COMUNICACAO INTERNA

A empresa ndo tem um departamento estruturado de marketing. Todas as decisdes
pertinentes a comunicacdo externa e interna sdo tomadas por Daisy Lagoas e Thais Lagoas.
Juntas procuram compreender o mercado por meio de pesquisas de tendéncias e estudos,
buscando sempre aprimorar seus conhecimentos para prestar um atendimento ao cliente e aos

seus colaboradores de qualidade, tratando-os como gostariam de ser tratadas.

3.4 POLITICAS DE BENEFICIO E SALARIO

A Fashion Fantasy ndo possui nenhuma politica de beneficio para os seus
colaboradores e sua forma de pagamento é relativa a cada cargo. Para as costureiras, que sao
terceirizadas, o valor a receber pela producgdo é determinado pelo nivel de dificuldade da
costura e pela quantidade de pecas que € entregue; para os funcionarios da fabrica, que ndo
sdo contratados em CLT e sim por contrato, eles recebem um salario e a passagem para sua

locomocao.

3.5 DEPARTAMENTO DE VENDA

Este departamento é muito importante, pois através dele podemos analisar o mercado,
vender solucBes ao cliente e até mesmo antecipa-las. Portanto é importante manter um
departamento de vendas alinhado onde todos tém um objetivo em comum.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 595) “o tempo em que tudo o que a for¢a de vendas
tinha que fazer era “vender, vender e vender” se foi. O vendedor deve saber diagnosticar o
problema do cliente e propor uma solucdo capaz de ajudar a aumentar sua lucratividade.”

A empresa ndo possui um departamento especifico de vendas. A captagéo dos clientes
é feita por Daisy e Thais. Sendo assim, elas se deslocam entre diversos estabelecimentos
levando alguns de seus produtos em méaos para apresentar ao gerente ou responsavel de cada

ponto de venda visitado, comprovando assim a qualidade oferecida pela marca.
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A fébrica ndo adotou nenhuma estratégia de venda, tudo é feito através do tino da
proprietaria que, como pode ser compreendido, também € a representante comercial da
empresa.

3.5.1 Fluxograma de atendimento

Figura 3 - Fluxograma de atendimento Fashion Fantasy



Fonte: Desenvolvido pelos autores
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4 FINANCAS

Diferencial competitivo pode ser obtido ao combinar boa qualidade, bom preco e
percepcdo de valor. Ao registrar o fluxo econbmico de uma empresa, toda uma vida
organizacional pode ser acompanhada e avaliada. Entdo, desta forma, o gestor sera capaz de
reconhecer a situacao atual da empresa e assim 0 mesmo podera tomar as decisdes certas.

Segundo Kotler (2012, p. 80) “Identificar o cenario de longo prazo mais provavel —
especialmente em relacdo ao cobicado grupo etario de 18 a 34 anos — ajudaria a mostrar
para as empresas como elas deveriam investir seu dinheiro.”

O registro das financas precisa ser rotineiro, afinal o registro atual podera ser utilizado
como comparativo para o futuro, analisando lucros, investimentos e obrigacdes. Gerenciar
finangcas pode reduzir riscos e auxiliar no planejamento de novas estratégias. Por isso
apresentamos os registros financeiros da Fashion Fantasy nos Anexos A, B e C e, a seguir,

temos gréficos de seu lucro nos trés dltimos anos.

Figura 4 - Grafico dos Lucros setembro de 2016 a agosto de 2017

FATURAMENTO DE SETEMBRO DE 2016 A AGOSTO DE 2017
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Fonte: Desenvolvido pelos autores.
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Figura 5 - Grafico dos Lucros setembro de 2017 a agosto de 2018

FATURAMENTO DE SETEMBRO DE 2017 A ACOSTO DE 2018
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Fonte: Desenvolvido pelos autores.

Figura 6 - Grafico dos Lucros setembro de 2018 a agosto de 2019
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FATURAMENTO DE SETEMBRO DE 2018 A ACGOSTO DE 2019
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Fonte: Desenvolvido pelos autores.

Acima foram apresentados os graficos pertinentes aos Ultimos trés anos de
faturamento da empresa Fashion Fantasy.

O primeiro grafico é referente ao final do ano de 2016 e inicio de 2017. Nele podemos
ver que nos ultimos 4 meses do ano de 2016, é dado uma queda em seu faturamento
ocasionado pela crise que teve inicio em 2014 e acabou acarretando em um recuo nas vendas
dos anos seguintes.

No inicio do ano de 2017, a situacdo do faturamento da empresa estabelece um
crescimento dado a a época sazonal que acontece o Carnaval. Esse crescimento prossegue
até o més de marco e, em abril, suas vendas caem. No més seguinte, seu faturamento é
aquecido novamente pelas compras de pecas para as Festas Juninas. Apds esse periodo, ele
toma uma estrutura linear até o final do ano, onde a empresa também é beneficiada com
outras datas comemorativas que acontecem nessa época.

No segundo grafico, pertinente ao ano de 2018, o faturamento mensal possui uma
proximidade exceto em fevereiro que foi consequéncia de um despreparo da empresa para a
venda de em época sazonal que acontece no mesmo més, o Carnaval.

O ultimo grafico apresentado indica 0 ano de 2019, que até o més de agosto teve seu

faturamento na mesma escala.
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4.1 INVESTIMENTOS EM COMUNICACAO

Segundo Kotler e Keller (2012, p 92) “Decisdes de investimento devem ser baseadas
no potencial de aumento das vendas da marca.” A empresa ndo faz investimentos pontuais
em comunicagio porque embarca na propaganda da loja Guedes Epocas, que € de seu socio.
Eles trabalham as fotos das fantasias em suas redes sociais, como o Instagram, tendo uma

sessdo no story voltada apenas para a divulgacdo das mesmas.

Figura 7 - Instagram Guedes Epocas
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Fonte: Instagram.com/guedesepocas

No inicio da fabrica, Daisy investiu em cartdes de visita, tnica comunicagdo que foi
empregada na Fashion Fantasy:

Figura 8 - Cartdo de visita Fashion Fantasy (frente e verso)



CAOPLNE D
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Q%fﬁ/ﬂ/ %zldy W

Beach Brasil Confeccao Ltda
CNPJ 72.412.844/0001-50
daisylagoas@hotmail.com

Representante Comercial:

/

Fonte: Fashion Fantasy

Porém, agora a proprietaria quer crescer e alcangar outro posicionamento. Com isso,
ela ja esta ciente que precisara tirar uma porcentagem de suas finangas para investir de forma

independente em sua comunicacao.
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5 PRODUCAO

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 16) “Os gerentes das empresas orientadas para a
producdo se concentram em alcancar alta eficiéncia de producao, baixos custos e distribuicao
em massa’. No caso da fabrica, todas as etapas do desenvolvimento do produto sdo feitas
pela mesma, e apenas a parte de costura conta com a ajuda de terceirizadas. A empresa é
responsavel desde a etapa de pesquisa por tendéncias, passando por corte, modelagem e

costura até a distribuicdo das pecas finalizadas.

5.1 FLUXOGRAMA DE PRODUCAO

Figura 9 - Fluxograma de producéo Fashion Fantasy
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6 PRODUTOS E SERVICOS

Os produtos e servicos sao aquilo que é ofertado por empresas para atender as
necessidades de pessoas. Segundo os autores Kotler e Keller (2012, p. 347) "o produto € um
elemento essencial na oferta de mercado. Para obter lideranca de mercado, as empresas
devem oferecer bens e servicos de qualidade superior que oferecam valor insuperavel ao

cliente.”

6.1 SOBRE O SERVICO PRESTADO

A Fashion Fantasy, presta o servico de atendimento, confeccdo das pecas, venda e
entrega. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 382) “servigo ¢ definido como qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo
resulta na propriedade de nada.”

As caracteristicas do servi¢o da Fashion Fantasy sao:

6.1.1 Intangibilidade

De acordo com Kotler e Keller (2012, p 384) “ao contrario de bens (produtos
tangiveis), os servicos ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes
de serem adquiridos.” Por isso, € preciso encontrar maneiras para evidenciar a qualidade
oferecida pela empresa, seja através do material de comunicacdo, das pessoas, dos simbolos
ou dos precos. A Fashion Fantasy demonstra a qualidade de seu servigco através da
apresentacdo de seu portfélio, que é levado a todos os estabelecimentos visitados, o que acaba

gerando uma propaganda espontanea da empresa e ajudando a comprovar sua qualidade.

6.1.2 Inseparabilidade

Os servicos sdo consumidos simultaneamente a sua producgéo, ou seja, ndo é possivel
haver separagéo entre a producdo e 0 consumo dos servi¢os. Assim, nao e possivel separar o
prestador da prestacao. Para Kotler e Keller (2012, p. 385) “a pessoa encarregada de prestar
0 servigo ¢ parte dele.” Hoje a Fashion Fantasy desenvolve seus produtos de forma manual,

consequentemente, a prestacdo de servico esta atrelada a Daisy Lagoas, proprietaria da
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marca. Porém, como prestadora de servicos, ela pode lancar mao de estratégias que a ajudem
a superar suas limitagGes, como trabalhar com grupos maiores.

Sendo assim, atualmente sua producdo conta com pequenas capacitacdes que séo
aplicadas diariamente pela Daisy para seus colaboradores, visando a melhoria continua do

seu produto final.

6.1.3 Variabilidade

Os resultados de um servico séo fortemente variaveis, pois dependem de quem o esta
executando, onde esta sendo realizado e quando esta ocorrendo. No caso da Fashion Fantasy,
sua variabilidade é controlada através dos processos apresentados no fluxograma de
producdo com o desenvolvimento de modelagens e pecas pilotos. Através desse processo, é
possivel manter o controle de que todas as pecas sairdo iguais.

Outra forma de padronizacdo adotada pela empresa é em sua grade de tamanhos, pois
através de suas visitas aos clientes, Daisy consegue mensurar a exatiddo do tamanho a ser
feito, ja que ali existe um contato direto com o publico que consome o seu produto. Com esse
conhecimento adquirido através desses encontros, hd uma quebra na variabilidade na grade
de tamanho da féabrica.

5.1.4 Perecibilidade

Um servigo ndo pode ser estocado para ser usado depois, ou seja, deixam de existir
num determinado periodo de tempo. E preciso dimensionar a estrutura adequada para prestar
0S servicos, para que ndo haja sobra ou falta do mesmo. Kotler e Keller (2012, p 387)
explicam que “os servigos certos devem estar disponiveis aos clientes certos, nos lugares
certos, na hora certa e ao preco certo para maximizar a lucratividade.” Hoje, a Fashion
Fantasy consegue equilibrar a demanda com a oferta através do seu estoque, uma vez, que
seus produtos ndo deterioram rapidamente, permitindo assim que o estoque das fantasias seja
feito por um tempo atraente para a fabrica. Adquirindo essa forca que seu produto possui, a
empresa traga estratégias de vendas, tal como a venda por um preco 5% mais barato no valor
de tabela em periodo ndo sazonal daquela fantasia, acdo que tem por objetivo ser introduzida
em outros mercados, uma vez que deseja fornecer seus produtos para outros varejistas além

da Guedes Epocas.
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6.2 OS 8 P'S DE MARKETING DA FASHION FANTASY

Atualmente, os 08 P'S de marketing da Fashion Fantasy é realizado de uma forma
bem improvisada, visto que, ndo existe um setor responsavel por isso. Como Sendo ela [é]
uma prestadora de servicos, existem varidveis diferenciadas para esta categoria. Esses pontos
sdo extremamente necessarios para avaliar recursos, instrumentos e técnicas que podem ser

controladas para atingir diferenciacdo sobre os concorrentes

6.2.1 Produto

A empresa confecciona e comercializa fantasias de personagens de todos o0s
segmentos de entretenimento e cultural, atendendo desde o publico infantil ao adulto.
Sua variabilidade é controlada através de processos demonstrados no organograma
empresarial. As pecas possuem qualidade, durabilidade e bom acabamento agregado a um
design exclusivo e uma vasta grade de tamanho, possuindo corte compativel com o mercado
consumidor. Sua politica de garantia e devolugcbes das pecas acontece no ato da entrega.
Qualquer eventualidade encontrada na mercadoria, que néo foi averiguada no ato da entrega,

a Fashion Fantasy néo se responsabiliza.

6.2.2 Preco

A Fashion Fantasy faz a precificacdo de seus produtos somando o valor total de
insumo utilizado mais o custo da mao de obra, ap6s essa soma € injetado um acréscimo de
100% ou mais na mercadoria. As pecas ndo possuem a mesma porcentagem de lucro, pois ha
fantasias que seu custo de producdo é elevado, com isso ndo poderdo [podem] ter um
acréscimo alto. Por sua vez, existem outras com um custo de producdo bem menor e para
haver um equilibrio, o acréscimo neste tipo de producgdo pode chegar até 200% em cima do
seu preco de custo.

Contudo, a Fashion Fantasy conta com mais uma politica de precificacdo que esta
atrelada a a sazonalidade do produto. Quando um varejista faz o pedido proximo a a data
sazonal, o valor final da fantasia é elevado devido ao curto tempo de producéo e entrega,
logo, quando uma loja realiza o seu pedido com antecedéncia o valor do mesmo € condizente

com a precificagdo da tabela.



Sua forma de pagamento acontece no ato da entrega, o valor da mercadoria pode ser
pago através de dinheiro em espécie e cheques pré-datados.

6.2.3 Praca

O mercado da Fashion Fantasy esta em seus polos fabris e também em cada PDV que
revende a sua marca, possuindo mais de 30 lojas consumindo o seu produto no territorio
carioca.

Seu estoque esta concentrado no pdlo polo de Duque de Caxias, para a facilidade na
hora da distribuicdo de mercadorias, obtendo trés estoques em sua fabrica que € dividido
estrategicamente quanto a sazonalidade e saida de cada produto.

Sua logistica de distribuicao € realizada através da terceirizacdo do transporte, sendo
feito por aplicativos de transporte, transporte pablico ou carro particular, sempre com a
companhia de uma das representantes comerciais, que estdo presentes nesse processo até a

sua finalizacdo, usando dessa assisténcia como estratégia de fidelizacdo da sua clientela.

6.2.4 Promogao

A estratégia de propagacdo dos produtos e servicos € totalmente feita através de
propaganda boca a boca e das idas pessoalmente aos pontos de venda que sdo seus clientes
potenciais.

A Fashion Fantasy utiliza cartdo de visita quando vai captar clientes e embarca na

propaganda que a da Loja Guedes Epocas, que € de seu sdcio.

6.2.5 Perfil

As representantes da marca, Daisy Lagoas e Thais Lagoas, prezam pela simpatia, bom
humor, qualidade no atendimento e dominio do produto para enriquecer a argumentacao na
hora da venda. Em grande parte das ocasifes, vao fantasiadas com suas producoes.

Tambeém é utilizado um portfolio como suporte para apresentar a diversificacdo em
seu leque de produtos e uma fantasia para a demonstracdo e comprovacédo de qualidade da

marca, estratégias adotadas para quando visitas sdo realizadas a potenciais clientes.
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Segundo o Sebrae?, o perfil é a evidéncia fisica no qual é a forma como a empresa interage
com o cliente e 0 ambiente onde isso ocorre e a Fashion Fantasy utiliza dessas a¢0es para a

comprovacao dessa percepcao de valor.

6.2.6 Pessoas

A Fashion Fantasy possui uma hierarquia de funcionarios. Embora, teoricamente,
cada um possua sua funcdo na pratica, todos atuam em quase todas as etapas do processo
fabril. Para uma melhor prestacdo do servico, a empresa terceiriza a méo de obra no setor da
costura e na logistica de distribuicéo.

Para com clientes e consumidores finais, a Fashion Fantasy trabalha de forma
humanizada e estuda o mercado no qual esta inserido para entender e suprir a necessidade
dos varejistas e realizar os desejos dos consumidores finais, pois segundo Kotler e Keller
(2012, p 24), “(...) as empresas devem ver os consumidores como pessoas e compreender
suas vidas em toda sua amplitude, e ndo apenas como alguém que compra e consome
produtos”. Além de haver essa empatia com o seu mercado alvo, a empresa conta com um

atendimento humanizado e possui suporte para as eventualidades quando necessario.

6.2.7 Produtividade e Qualidade

O “P” de produtividade e qualidade, ou também conhecido como performance,
segundo Kotler e Keller (2012). E um pilar fundamental para medir o sucesso da empresa,
pois é avaliado o nivel de satisfacdo percebido.

A Fashion Fantasy possui muitos setores de producdo, conforme apresentado no
fluxograma, para que o produto chegue ao consumidor final. Dentro da fabrica, ha apenas 3
funcionarias atualmente e todas fazem todos os processos de produtividade dentro da
empresa, desde o setor administrativo, passando pela producéo, finalizagdo da venda de
retencdo de clientes. A forma humanizada e o desenvolvimento de pegas inovadoras que

sempre seguem as tendéncias torna-se seu diferencial aos seus concorrentes.

6.2.8 Processo

1 SEBRAE, 2015 http://m.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/marketing-de-servicos-uma-visao-
baseada-nos-8-ps,a799a442d2e5a410Vgn\VCM1000003b74010aRCRD Acesso em: 03 de novembro de 2019



http://m.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/marketing-de-servicos-uma-visao-baseada-nos-8-ps,a799a442d2e5a410VgnVCM1000003b74010aRCRD
http://m.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/marketing-de-servicos-uma-visao-baseada-nos-8-ps,a799a442d2e5a410VgnVCM1000003b74010aRCRD
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De acordo com o Sebrae, processo representa todos os fluxos, procedimentos e
metodologias de trabalho utilizados na prestacdo de servigo, conforme foi apresentado no
fluxograma de producéo, na pagina 22.

Abaixo estdo listados os processos realizados na Fashion Fantasy

1- Processo de captacdo de clientes: Etapa que permite que todas as outras etapas
acontecam, é neste momento que é feita a prospeccdo de novos parceiros e a
divulgacdo de seu portfolio para a coleta de novos pedidos.

2- Processo pesquisa de marketing: Utilizado para analisar o mercado e suas tendéncias,
para que a Fashion Fantasy desenvolva produtos com a aceitacdo do publico.

3- Processo de compra de materiais para a confeccdo: Com a pesquisa ja finalizada e
ciente das futuras tendéncias, é neste momento que o setor de compra faz a aquisicao
de insumos para que possa comecar a desenvolver as pecas para ser comercializada.

4- Processo de pilotagem das pecas: Nesta etapa é confeccionada um piloto da peca que
sera o produto final, é a fase que se retém a variabilidade, permitindo que todas as
fiquem igual e como idealizado, com seus detalhes. Neste momento é propicio a
melhoria do produto.

5- Processo de modelagem: Com a pega piloto ja desenvolvida, é nesta fase que se faz a
modelagem de todos os tamanhos para que se possa mensurar o pano [tecido] e fazer
0 mapeamento na posicdo correta no tecido [mesmo]. para que haja o menor

desperdicio possivel de insumos, apds isso o tecido é cortado.

6- Processo de costura: Com o tecido ja cortado, 0 mesmo € distribuido para as
costureiras que sdo terceirizadas, as mesmas [que] levam para a sua faccdo e voltam
dentro do tempo estipulado com as pecas fechadas, costuradas.

7- Processo de finalizagdo: Na ultima etapa do desenvolvimento das pegas, é neste
momento no qual [que] as pecas sdo preparadas para serem entregues ao varejista.

8- Processo de entrega: Apds o cliente acertar a forma de pagamento, ela combina data,

local e horéario de entrega.

6.3 PORTFOLIO DA EMPRESA

O mercado esta cada vez mais concorrido e, com 0s produtos se tornando cada vez

mais parecidos, se torna responsabilidade do profissional de Marketing a [a] busca pela
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diferenciagdo. Kotler e Keller (2012, p 348) diz que “ao planejar sua oferta ao mercado, o
profissional de marketing precisa pensar em cinco niveis de produto”, pois cada nivel agrega
mais valor para o cliente e, juntos, os cinco constituem a hierarquia de valor para o cliente.

Sao eles:

a) Beneficio Central: O beneficio central é o ato de consumir e adquirir o que realmente
se compra. Os varejistas entram em contato com a Fashion Fantasy, explicando sua
necessidade de aquisicdo com a finalidade de realizar o desejo do seu consumidor
final em possuir uma peca de roupa a [a} fantasia.

b) Produto Bésico: Nesta etapa, o beneficio central se transforma no produto que a
empresa oferece. O produto basico que a Fashion Fantasy comercializa é a fantasia
confeccionada para a revenda com a utilizacdo de alguns insumos como: tecido, fecho
éclair, bolsas? e botdes.

¢) Produto Esperado: E o que os consumidores esperam ao comprar um produto no
geral. No caso da Fashion Fantasy, o varejista espera do produto uma peca de
qualidade, moderna, inovadora com bom acabamento, duradoura, e com um 6timo
custo/beneficio através de um atendimento de exceléncia e entrega rapida.

d) Produto Ampliado: Excede as expectativas do cliente. A Fashion Fantasy oferece
produtos inovadores com temas exclusivos e atualizados conforme o mercado
consumidor. Suas fantasias acompanham acessorios e adornos para a composicao do
visual final, levando uma experiéncia completa e eficiente para o varejista e
consumidor final.

e) Produto Potencial: E a etapa onde as expectativas do consumidor s&o totalmente
superadas. As fantasias da Fashion Fantasy, nesse momento, passam por incrementos
e transformacdes dos produtos ja esperados. Por exemplo, pecas que s6 apresentavam
versdo masculina, passam a ter uma variante feminina; criam-se conjuntos de
fantasias que podem ser usadas em familia, criando uma versdo adulta para os pais e
uma infantil para os filhos; o desenvolvimento de roupas para carnaval, mais arejadas
e leves e de novos modelos de vestidos para as festas juninas e de halloween. Desta

forma, a empresa consegue satisfazer seus clientes e a diferenciagdo do seu produto.

6.4 CICLO DE VIDA
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O produto percorre quatro fases distintas: introducéo, crescimento, maturidade e
declinio. E, em cada uma delas, vendas e lucros evoluem de maneiras diferentes, o que
implica na adogéo de estratégias de marketing também diferenciadas.

Considerando que a empresa estd ha 26 anos no mercado e avaliando sua
lucratividade e seu balanco financeiro, pode se considerar que a atual fase é a de maturidade.
Seu portfélio de produtos possui seus carros chefes, que sdo as fantasias para as festas juninas
e o carnaval, e também outras diversas opcdes, pois a empresa preza por oferecer o produto
esperado pelos varejistas, além de estar sempre acrescentando novas fantasias, conforme o

mercado progride, através da cultura de massa que € consumida pela sociedade.

6.5 MATRIZ BCG

A empresa Fashion Fantasy trabalha com uma enorme variedade de produtos,
variando a quantidade de venda de cada fantasia de acordo com a sua época sazonal.

A Matriz BCG permite a andlise da cartela de produtos da empresa para fins do
entendimento sobre o retorno que oferecem, permitindo que a organizacao consiga eliminar
de seu processo produtivo projetos desnecessarios que provém de um produto que nao atinge
o0 retorno esperado. Isso é fundamental para que a empresa saiba em quais produtos deve

investir, qual deles precisa de uma renovagdo ou até mesmo uma excluséo do catélogo.

(...) A Matriz BCG (Boston Consulting Group), utiliza a participagdo relativa de
mercado e a taxa anual de crescimento de mercado como critérios para a tomada
de decisBes de investimento, classificando as UENs como dogs (produtos
problemaéticos), cash cows (produtos geradores de caixa), question marks (produtos
que sdo duavidas, incégnitas) e stars (produtos que sdo uma promessa). (KOTLER
E KELLER, 2012, p. 43)

Figura 10 - Matriz BCG Fashion Fantasy
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Fonte: Desenvolvida pelos autores

a) Produto Estrela

S&o produtos que geram uma boa margem de lucro, mas precisam de muito investimento
para se obter um bom nivel de vendas.

O Produto Estrela da empresa sdo as fantasias feitas para datas comemorativas, como

natal, pascoa e dia dos namorados.

b) Produto de Interrogacéo

Sédo produtos inovadores e/ou recém-lancados, que parecem ter bom potencial de geracao
de lucros, mas ainda exigem altos investimentos de marketing e vendas.

O produto interrogacdo da empresa sdo as fantasias que estdo em alta naquele momento
por causa de alguma movimentacdo na midia, como um lan¢camento de um filme ou uma

série.

c) Produto Vaca Leiteira

Sdo0 os produtos que geram lucro para a empresa sem Que Seja necessario muito
investimento, principalmente em marketing e vendas.

Os produtos Vaca Leiteira sdo as fantasias de festa junina, carnaval e halloween, pois sdo

responsaveis por boa parte do faturamento da empresa.
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d) Produto Abacaxi
S&o os produtos que ndo vendem bem, ndo tém boa margem de lucro e contribuem pouco
para os resultados.
Os produtos abacaxi da empresa sao as fantasias de Sex Shop. Mas sua producéo ja
estd sendo interrompida, porque, uma vez que, alguma fantasia passa a ter uma diminuicao

das vendas, ela é tirada de circulacdo para que ndo haja prejuizos.

6.6 BRAND EQUITY

O valor de uma marca é algo intangivel que segue varios pardmetros para uma
avaliacdo. A Fashion Fantasy ndo possui uma marca forte no mercado e relevante diante do
seu publico-alvo. Porém, vale ressaltar que a empresa é a principal fornecedora de fantasias
da Guedes Epocas, uma loja que é referéncia ha varios anos na cidade de Duque de Caxias,
no estado do Rio de Janeiro. sendo algo muito positivo, mas que ndo vem sendo executado
da forma devida, ja que a empresa atualmente ndo faz um bom trabalho de branding, o que

afeta negativamente em seu brand equity, ou seja, no valor da marca.

Um dos ativos intangiveis mais valiosos de uma empresa € sua marca, € compete
ao marketing gerenciar adequadamente seu valor. Desenvolver uma marca forte é
tanto uma arte quanto uma ciéncia. Requer planejamento cuidadoso e profundo
comprometimento de longo prazo, além de um marketing planejado e executado
com criatividade. Marcas fortes geram intensa fidelidade do consumidor — e sua
esséncia é um excelente produto. (KOTLER E KELLER, 2012, p. 257)

De acordo com a proprietaria Daisy Lagoas, seus produtos sdo de altissima qualidade
com um custo acessivel, por isso a Fashion Fantasy deve comecar a ser vista pelos outros
como é vista internamente.

7 PRECO

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 411), “o prego € o tnico elemento do composto de
marketing que produz receita, 0s outros elementos geram custos”. Por isso, para garantir o
retorno de seu investimento, € de suma importancia que a empresa leve em consideragao

algumas variaveis.

7.1 SEIS PASSOS PARA ESTABELECER O PRECO



1° Passo — Selegé@o do objetivo de preco: Tem como objetivo aumentar a participacdo no

mercado em que atua, firmar seu posicionamento e o crescimento do lucro.

2° Passo — Determinacgdo de demanda: Seu preco é baseado pelo custo de produgdo versus
valor acessivel para os seus consumidores. Dependendo da época de sazonalidade e o tempo
que é feita a encomenda, o preco pode variar. Quanto menos tempo de producdo e uma
procura maior em relacdo ao produto em seu tempo sazonal, o valor da mercadoria é elevado

referente ao preco de tabela

3° Passo — Estimacdo dos custos: A empresa estima seus custos de acordo com o0s gastos dos
produtos, como a producdo, compra de maquindrio, aquisi¢cdo de insumos, salarios dos
funcionarios e a entrega. O preco é estimado a partir do valor que cada produto tem
finalizado, sua média é de 80% em cima do preco de custo.

4° Passo — Andlise dos custos, precos e ofertas dos concorrentes: a Fashion Fantasy tem como
base de valor o custo de producdo da peca. Porém, quando analisamos os precos oferecidos
pela concorréncia, a Fashion Fantasy possui uma estratégia de precificacdo para manter a
paridade. Por vezes ela perde em uma peca, mas ganha em outra visando ndo aumentar o
preco para o varejista, o que torna um preco justo ao consumidor final. A empresa tem como
concorrente fabricas que produzem roupas de fantasia ha muitos anos, porém, existe uma
diferenciacdo na estratégia de precificacdo, a empresa ndo aumenta o custo final da peca e,
com isso, o lucro vem através da quantidade, diferentemente de seus concorrentes que
precificam suas mercadorias com aproximadamente o dobro do valor que é oferecido pela

Fashion Fantasy.

5° Passo — Selecdo de um método de determinacdo de prego: a estratégia usada é a preco de
valor, que busca a fixacdo de um preco baixo em relacdo a alta qualidade do seu produto,

quando em comparacao a [a] qualidade oferecida por seus concorrentes.

6° Passo — Selecgéo do preco final: Ao determinar o preco final de cada peca, a empresa leva
em consideracdo o preco de custo, a porcentagem de lucro e outras variaveis como demanda
e entrega. Apds esse célculo é feita uma andlise para identificar se 0 preco esta justo e se 0s

consumidores conseguiram visualiza-lo como um diferencial da marca.
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7.2 POLITICA DE PAGAMENTO

A Politica de pagamento da Fashion Fantasy varia conforme o seu publico que é
dividido em dois segmentos, o interno que é referente aos seus colaboradores e o externo que
indica seus clientes, as estratégias adotadas foram estabelecidas visando a desburocratizacéo

e a praticidade de ambos.

Para os seus clientes, a fabrica trabalha com dois tipos de pagamento, dinheiro em
espécie e cheques pré-datados, praticas que permitem a negociacdo para descontos entre

comprador e vendedor.

Quanto a seus funcionarios, o pagamento é realizado em espécie ou depdsito quando
solicitado. Para os colaboradores que trabalham dentro da empresa, o salario é depositado no
52 dia util do més e para as terceirizadas, seu servico prestado é pago a medida em que o
trabalho é entregue.

8 PRACA/ DISTRIBUICAO.

As producdes da Fashion Fantasy podem ser encontradas em lojas de departamento
para festas espalhadas ao redor do estado do Rio de Janeiro. A distribuicdo é realizada através
de terceirizagdo, podendo ser feita por aplicativo de transporte, carro particular da familia,

metrd, 6nibus e quaisquer outros meios de transporte em meio terrestre.

37



9 COMUNICACAO / PROMOCAO

A Fashion Fantasy ndo possui estratégias de comunicacgéo para o seu consumidor final
e para os varejistas, ja que o unico meio de promocao da empresa € a boca a boca e as visitas
em PDVs pelo estado do Rio de Janeiro. A Empresa embarca na comunica¢do do Bazar
Guedes Epocas, utilizando o catalogo deles e as redes sociais, pois a Fashion Fantasy n&o

estd presente em nenhuma plataforma online e ndo realiza nenhuma divulgacéo.
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10 POSICIONAMENTO

Conforme ja identificado na analise do brand equity, a Fashion Fantasy possui
algumas falhas no posicionamento da empresa. Afinal, por ser um negocio de pequeno porte,
ela possui menos recursos a sua disposicéo. De acordo com os autores Kotler e Keller (2012,
p. 294), “posicionamento ¢ a agdo de projetar a oferta ¢ a imagem da empresa para que ela
ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-alvo”. Nédo é apenas como uma empresa ¢
notada atualmente, mas sim, como ela deseja ser notada. Os autores concluem importantes
observacgdes em relacdo ao posicionamento da empresa. A primeira delas é em qual categoria
a marca esta inserida e a Fashion Fantasy esta no ramo de fabricacdo de fantasias, além de
citar formas de como comunicar a categoria do produto.

A Fashion Fantasy precisa anunciar os beneficios da categoria e comparar a produtos
exemplares como, por exemplo, a Sulamericana Fantasias que é lider nesse mercado ha 23
anos e segundo a proprietaria Daisy Lagoas, suas fantasias sdo tdo boas quanto as [as] da
concorrente ou até melhores. Outro fator importante é a comunicacdo de pontos de paridade
e pontos de diferenca e a Fashion Fantasy possui esta dificuldade, pois alguns atributos e
beneficios podem estar sendo [ser] relacionados negativamente: Preco Baixo versus Alta
Qualidade, uma vez que a empresa tem seus precos mais acessiveis. No entanto, 0s precos
competitivos ndo interferem na qualidade de seus produtos, pelo contrario, a empresa preza
pela entrega de um produto de qualidade, possuindo variedade de portfolio, busca por
inovacOes e agilidade na entrega. Contudo, no momento atual, a empresa Fashion Fantasy

ndo possui seu posicionamento estruturado.
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11 SISTEMA DE INFORMACAO

“O SIM ¢ constituido de pessoas, equipamentos e procedimentos dedicados a coletar,
classificar, analisar, avaliar e distribuir as informacdes necessarias de maneira precisa e
oportuna para aqueles que tomam as decisdes de marketing”, segundo (Kotler & Keller 2012,
p. 71). Formado por dados primérios, pesquisa de marketing e inteligéncia de marketing.

A empresa ndo trabalha hoje com nenhum sistema operacional e ndo € informatizada,
seja para controle de estoque ou para armazenar dados de seus clientes. Tudo é feito
manualmente e 0s arquivos sdo guardados em pastas no escritorio da proprietaria. Seus dados
primarios sao coletados no momento de captacéo de clientes, com perguntas realizadas pelo
representante como nome, endereco de e-mail e telefone.

Sua inteligéncia de marketing é extraida da loja Bazar Guedes Epocas, pois parte
dessas informacdes também estdo atreladas a [a] mesma, nessa empresa a Fashion Fantasy
possui acesso do indice de vendas.

Suas decisdes sdao embasadas em pesquisas de marketing que sdo referentes ao
mercado de massa, Visto que [pois,] uma vez que um determinado personagem tenha certa

possibilidade de possuir alta repercussao, a Fashion Fantasy produz a fantasia.
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12 ANALISE EXTERNA

Para obter sucesso organizacional, € necessario avaliar tendéncias e necessidades ndo
atendidas, olhar para o exterior e buscar compreender quais estratégias podem solucionar as
dores dos consumidores locais. Ao fazer uma andlise externa, o gestor busca neutralizar
ameagas e aproveitar as oportunidades. Segundo Kotler e Keller (2012, p 76), “E evidente
gue uma nova oportunidade de mercado ndo garante o sucesso, ainda que o novo produto
seja tecnicamente vidvel. A pesquisa de mercado é necessaria para determinar o potencial de

lucratividade de uma oportunidade.”.

12.1 MACROAMBIENTE

“O macroambiente ¢ formado por seis componentes: ambiente demografico,
ambiente econdémico, ambiente sociocultural, ambiente natural, ambiente tecnolégico e
ambiente politico-legal” (Kotler e Keller, 2012, p 10). Embora sejam abordadas
separadamente, é preciso ficar atento a [as] suas interacGes casuais para que novas

oportunidades e ameacas possam ser identificadas.

12.1.1 Ambiente Demografico

E de suma importancia analisar esse topico, porque envolve pessoas e si0 as
[essas]pessoas que constituem os mercados. Sendo assim, comegamos nossas pesquisas
abordando o crescimento da populacdo brasileira que atualmente esta estimada em 210,1
milhGes de habitantes, em 5.570 municipios, o que significa que houve um crescimento de
0,79% entre 2018 e 2019, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)?.
Também constatamos que o estado do Rio de Janeiro, 0 estado onde a empresa esta
localizada, teve um aumento populacional de 0,61% entre 2018 e 2019, passando de
17.159.960 pessoas para 17.264.943. S&o Paulo segue como a cidade mais populosa, com
12,25 milhdes de habitantes, seguido pelo Rio de Janeiro com 6,72 milhdes. Visto que. a
Fashion Fantasy tem sua maioria de clientes nos municipios de Duque de Caxias e Rio de

Janeiro, estes serdo 0s municipios analisados.

2 G1 - Economia https://g1.globo.com/economia/noticia/2019/08/28/brasil-atinge-210-milhoes-de-
habitantes-diz-ibge.ghtml Acesso em: 23 de outubro de 2019



https://g1.globo.com/economia/noticia/2019/08/28/brasil-atinge-210-milhoes-de-habitantes-diz-ibge.ghtml
https://g1.globo.com/economia/noticia/2019/08/28/brasil-atinge-210-milhoes-de-habitantes-diz-ibge.ghtml

Fonte: IBGE
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Quadro 1 — Populacdo de Duque de Caxias

& POPULAGAO >
Populacio estimada [2019] 919.596 pessoas
Populac&o no dltimo censo [2010] 855.048 pessoas
Densidade demografica [2010] 1.828,51 hab/km®

Figura 11 — Pirdmide Etaria de Duque de Caxias
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Quadro 2 — Populacdo do Rio de Janeiro
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& POPULAGCAO >
Populacdo estimada [2019] 6.718.903
pessoas
Populac&o no tltimo censo [2010] 6.320.446
pessoas
Densidade demografica [2010] 5.265,82 hab/km?

Fonte: IBGE

Figura 12 — Piramide Etéaria da cidade do Rio de Janeiro
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Fonte: IBGE

Vemos que a populagdo de Duque de Caxias favorece a venda de fantasias infantis,
visto que a média de idades é maior entre 10 e 14 anos; e no Rio de Janeiro, temos um nimero

maior de jovens de 25 a 29, um publico potencial que pode ser muito bem explorado.

12.1.2 Ambiente Econdmico

Para que os mercados existam, é necessario que haja consumidores com poder de
compra. E preciso estar atento aos fatores que afetam a renda e os habitos de consumo da
sociedade para tracar uma melhor estratégia para seu publico. No caso da Fashion Fantasy,
0 publico se encontra majoritariamente no Rio de Janeiro e em Duque de Caxias, cuja

distribuicdo de renda esté representada abaixo respectivamente.



Fonte: IBGE

Fonte: IBGE

Quadro 3 — Andlise Econdmica da Cidade de Duque de Caxias

X TRABALHO E RENDIMENTO >
%?lrﬁg% r[g%c%i% mensal dos trabalhadores 4,1 salarios minimos
Pessoal ocupado [2017] 2.566.694 pessoas
Populacdo ocupada [2017] 39.4 %

Percentual da populacao com rendimento
nominal mensal per capita de até 1/2 salario 31,4 %
minimo [2010]

Quadro 4 — Anélise Econ6mica da Cidade do Rio de Janeiro

X TRABALHO E RENDIMENTO >
%?:32% r[g%qi(_,)] mensal dos trabalhadores 2.8 salrios minimos
Pessoal ocupado [2017] 168.579 pessoas
Populacdo ocupada [2017] 18,9 %

Percentual da populacdo com rendimento
nominal mensal per capita de até 1/2 salario 37,8 %
minimo [2010]

Quadro 5 — Analise Econdmica do Estado do Rio de Janeiro
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£ TRABALHO E RENDIMENTO >

Rendimenio nominal mensal domiciliar per capita =%
S 1.689,00 =:

Pessoas de 16 anos ou mais ocupadas na 7.398 pes=zoas (x1000
semana de referéncia [2016) 0 TR EEEEES = ;

Proporc3o de pessoas de 18 anos ou mais em
trabalho formal, considerando apenas as 67,1 =
ocupadas na semana de referéncia [2018]

Proporgéo de pessoas de 14 anos ou mais de
idade, ocupadas na semana de referéncia em 65,9 =«
trabalhos formais [2018]

Rendimenio médio real habituzl do irabalho

principa’ das pessoas de 14 anos ou mais de e
idade, ocupadas na semana de referéncia em 2'624’00 0
trabalhos formais [2018]

Pessozl ocupado na Administracdo publica, 622.613 -
defesa e seguridade social [2017] ¥ 3

=S50 as

Fonte: IBGE

12.1.3 Ambiente Natural

O Brasil é um pais de proporc@es continentais: seus 8,5 milhdes km2 ocupam quase a

metade da América do Sul e abarcam varias zonas climaticas. Também possui uma variedade
de biomas - Cerrado, Amazonia, Caatinga, Mata Atléntica, Pantanal e Pampa - 0o
transformando em uma fonte de riquezas em sua fauna e flora.
A Mata Atlantica, bioma que cobre as regides Sudeste e Sul, é o segundo mais importante do
Brasil, sendo inclusive tomado pela UNESCO como patriménio histérico devido a sua
grande biodiversidade. O site Brasil Escola evidencia suas caracteristicas como: clima
tropical imido que apresenta temperaturas elevadas, altos indices pluviométricos e elevada
umidade do ar, com escassez de periodos de estiagem. E acrescenta que em virtude de sua
extensdo, esse bioma também apresenta climas como tropical de altitude na Regido Sudeste
e subtropical na Regido Sul.

Sabendo disso, a proprietaria Daisy Lagoas sempre procura tecidos mais arejados
para desenvolver suas fantasias e desenha modelos mais confortaveis, fazendo adaptagdes
nas mesmas. Por exemplo, existem personagens cuja roupa € blusa de manga e calca
comprida, a Fashion Fantasy mantém as estampas e cores, mas cria um modelo com blusa de
alca e short. Isto é de enorme valia principalmente na época de Carnaval, onde as roupas

precisam ser frescas e confortaveis.
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12.1.4 Ambiente Tecnoldgico

E incontestavel que a tecnologia impacta consideravelmente nossa vida pessoal e
afeta a sociedade como um todo, por isso é de extrema importancia sempre considerar 0s
efeitos que a mesma possui no ambito organizacional. As novas tecnologias podem afetar
diretamente o funcionamento e a lucratividade da empresa, pois com elas é possivel ndo s
otimizar o tempo gasto para montar uma estratégia, como também se criam novas chances
de pesquisa e processo, além de afetar na forma como o produto ou servico € produzido e
distribuido.

Nesse quesito, a Fashion Fantasy nao conta com o apoio tecnologico que seria muito
relevante nos seguintes aspectos: para auxiliar na organizacdo do estogue, no cadastro de

cliente, historico de comprar e na divulgacdo de sua marca.

12.1.5 Ambiente Politico-legal

O ambiente Politico-legal esta diretamente ligado as leis, regulamentacgdes e pressdes
politicas, nesses setores hd mudancas constantemente, tais fatores afetam as tomadas de
decisdo [decisdes] no marketing do macro e microambiente. Podemos observar duas
macrotendéncias nesse ambiente: o incremento da legislacdo que regulariza os negécios e o
crescimento de grupos de interesse [s] especiais. Por isso, as tendéncias de mudancas no
ambiente politico-legal devem ser analisadas e seus impactos para 0s negocios estudados, a
fim de fazer com que aparentes ameacas tornam-se oportunidades de mercado, agregando
valor de confiabilidade ao seu produto ou servigo.

Esses aspectos do ambiente politico legal influenciam a Fashion Fantasy
internamente nas questdes legais para com seus colaboradores. A empresa deve se atentar
quanto a [a] contratacdo e direitos trabalhistas de seus empregados nas leis que resguardam
0s consumidores e na insalubridade do local de trabalho.

No setor externo as leis influenciam em inimeros aspectos, como por exemplo, nas
tomadas de decisdes de um plano de comunicacdo, pois existe um conselho chamado

CONAR, que auto-regulamenta e supervisiona as campanhas veiculadas no pais. E é
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necessario estar atento a [a] lei do Inmetro® que impde a implementagdo de etiquetas que
comunique [informem] a composicdo da peca para resguardar consumidores que possam

possuir algum tipo de alergia ao material.

12.1.6 Ambiente Sociocultural

Sdo fatores de ordem social e cultural, no qual pessoas de um grupo possuem 0s
mesmos valores, costumes, crengas e comportamentos dentro de uma sociedade. Mesmo
havendo mudancas no ambiente sociocultural, drasticas ou ndo, influenciam as tomadas de
decisbes de marketing e 0 mesmo deve adotar uma medida para que essas mudancas se

tornem oportunidades para o seu negdcio.

12.2 MICROAMBIENTE

E tarefa de administracdo de marketing se relacionar e atrair os clientes, oferecendo
valor e buscando satisfazer os seus desejos. O microambiente é composto pelas forcas e
agentes que estdo proximos a empresa e varias vezes alteram a capacidade competitiva da

mesma.

O microambiente inclui os participantes imediatos envolvidos na produgdo, na
distribuicdo e na promocdo da oferta. Sdo eles: a empresa, os fornecedores, 0s
distribuidores, os revendedores e os clientes-alvo. Incluidos no grupo de
fornecedores estdo os de materiais e 0s de servi¢os, como institutos de pesquisa de
marketing, agéncias de propaganda, bancos e seguradoras, transportadoras e
empresas de telecomunicages. Entre os distribuidores e revendedores estdo
agentes, corretores, representantes de fabricantes e todos aqueles que facilitam a
busca de clientes e as vendas a eles. (KOTLER E KELLER, 2012, p 10)

Para tomar as decisOes corretas, 0 gerente precisa estar preparado para definir e

entender o ambiente onde esté inserido, além de analisar as forcas e fraquezas da empresa.

3 Imetro - Voceé sabe para que serve a etiqueta?
<http://www.inmetro.gov.br/inovacao/publicacoes/cartilhas/textil/textil.pdf> Acesso em 4 de
novembro de 2019
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Nesse momento, é preciso levar em consideracdo todos os departamentos que tém um

impacto sobre os planos e as agdes de marketing.
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13 FORNECEDORES

Segundo o site do Sebrae, a escolha dos fornecedores de matéria-prima ou de
produtos tem grande importancia no planejamento da empresa. Com isso Daisy seleciona
com muita cautela seus fornecedores de forma que eles possam contribuir com a qualidade
final dos seus produtos. Sua pesquisa para selecionar seus abastecedores é feita através de
feiras téxteis, que sdo realizadas no estado de Sao Paulo e Rio de Janeiro. Nessas ocasides, a
proprietaria cria uma network com as empresas e fecha parceria com as mesmas. Algumas
delas sdo: ADAR, Shopping vida, Kit aviamentos, Cagula, Glitter Tex, SPtex, Céssia Narrais.

E importante lembrar que os fornecedores devem suprir as necessidades inerentes ao
negocio, minimizando os estoques e atendendo suas solicitacGes nos prazos estabelecidos.
As encomendas sdo feitas e entregues em prazos estipulados que ndo comprometem o tempo
de producdo da empresa, os pedidos sdo realizados semanalmente e 0 seu pagamento é
realizado em dinheiro para que a Fashion Fantasy seja beneficiada com desconto.



14 INTERMEDIARIOS DE MERCADO

Para entender quem séo os intermediarios de marketing, precisamos saber que eles
fazem parte dos chamados Canais de Distribuicio e, de acordo com José Roberto Marques?,
(2019) esses canais “sdo oS meios pelos quais os produtos de uma empresa sdo direcionados
ao seu consumidor final”.

Kotler e Keller (2012, p. 451) dizem que “esses canais preenchem as lacunas de
tempo, local e posse que separam as mercadorias e 0s servi¢os daqueles que precisam deles
ou os desejam”.

Esses canais possuem VArios niveis que mostram quantos intermediarios estdo entre

o fabricante e o consumidor final.

Figura 13 — Niveis dos canais de distribui¢do

NIVEIS DOS CANAIS DE DISTRIBUICAO

Nivel 0 . . Nivel 3
Nivel 1 Nivel 2
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
\ \/
Atacadista Atacadista
\ /
Especializacao
\ / \ \/
Varejista Varejista Varejista
\ \ /  / \ /
Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor

Fonte: Instituto Brasil Logistico

De acordo com Kotler e Keller (2012, p 452).

“Presidente e fundador do Instituto Brasileiro de Coaching — IBC
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Os canais de nivel zero, consistem em um fabricante que vende diretamente ao
consumidor final. Um canal de nivel 1 conta com um Unico intermediario de
vendas, como um varejista. Um canal de nivel 2, conta com dois intermediarios
que sdo normalmente o atacadista e um varejista; um canal de nivel 3 contém trés

intermediarios.

Em sintese, analisamos que a Fashion Fantasy se encontra no nivel 1 no canal de
distribuicdo, uma vez que sua producéo € direcionada a um varejista para que possa chegar

ao consumidor final.
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15 CONCORRENCIA

“A concorréncia abrange todas as ofertas e os substitutos rivais, reais e potenciais que
um comprador possa considerar”. (Kotler e Keller, 2012, p. 37)

O objetivo da marca, ja descrito no posicionamento, € o reconhecimento pela
qualidade, variedade e preco de seus produtos. Segundo Daisy, proprietaria da Fashion
Fantasy, existem dois pélos [polos] de concorréncia em seu segmento: as fabricas que
possuem a patente, isto €, podem utilizar o nome dos personagens em suas fantasias e as fotos
dos mesmo nos trajes; e as facgdes® de “fundo de quintal”, que consistem em ser fabricas nio
legalizadas que vendem um produto com baixa qualidade, mas com um valor bem mais
abaixo do que o0 mercado regularizado. A Fashion Fantasy esta inserida no meio dessas duas
pontas, a mesma ndo possui a patente dos personagens, o que elevaria no preco final de suas
fantasias, mas também ndo estéa inserida como faccéo de fundo de quintal, pois esté legalizada
perante a fiscalizacdo e produz um produto com qualidade e custo beneficio para seus
varejistas.

Seus concorrentes diretos sdo a Sulamericana e a Global, que possuem a patente
acima citada, e algumas fabricas fundo de quintal, que ndo possuem registros, mas mesmo

assim tornam-se concorrentes diretos com o seu baixo preco.

5> No Brasil, faccéo é o nome dado as industrias de confeccdes e vestuario que fazem seus
servicos exclusivamente para outras empresas de confec¢des ou que ndo possuem marca proépria.
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16 CLIENTES

No geral, os clientes da Fashion Fantasy sdo empresas de varejo que vendem artigos
para festas ou lojas especializadas em venda e/ou aluguel de fantasias. O perfil dessas
empresas atende ao publico final da classe D, C e B, e estdo localizadas em areas de grande
circulacdo de pessoas, como 0s grandes centros comerciais do Rio de Janeiro.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 164), “0 comportamento de compra do consumidor
é influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais. Entre eles, os fatores culturais exercem
maior e mais profunda influéncia”. Visto isso, analisamos que os clientes finais da Fashion
Fantasy consomem seus produtos de forma sazonal, em festividades que pedem a atribuicéo
de fantasia como carnaval, festas juninas e outros. Os consumidores estdo em todas as faixas
etarias e sexo, mas o publico infantil é o que mais consome suas fantasias, pois as criancas
sdo influenciadas a querer se vestir como seus personagens favoritos de desenhos, filmes,
quadrinhos e outros, fazendo com que seus pais ou responsaveis comprem as fantasias ndo

somente em épocas sazonais, mas em qualquer momento do ano.
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17 DIAGNOSTICO

Com base nas informacdes coletadas, entrevistas e relatorios cedidos pela empresa,
constatamos que a Fashion Fantasy é madura no ramo de confeccdo de fantasias. Desde a sua
fundacdo, em 1993, a empresa procurou passar por adaptacOes e por isso ela vem
conseguindo se manter no mercado.

Embora seja uma empresa B2B, suas pecas sdo pensadas no consumidor final, dessa
maneira garante a entrega de um servigo de qualidade. O atendimento é feito de forma
totalmente humanizada, criando um vinculo de proximidade com seus clientes, o que hoje
pode ser visto como um diferencial. A proprietaria Daisy se preocupa bastante em manter
seu portfdlio atualizado e esta sempre acompanhando as tendéncias do mercado audiovisual
para oferecer uma diversidade de opc¢des de produtos, seja em tamanhos, tematicas ou cores.
Vale ressaltar que 0s seus precos sdo competitivos e a sua producdo é eficiente, pois Daisy
preza pelo cumprimento de prazos.

Foi identificado que a empresa nao possui um sistema estruturado e informatizado
para controle do estoque, cadastro de clientes e registro de pedidos, o que resulta em perdas
em seu lucro, desperdicio de produtos, muita desordem na fabrica e falta de informacdes
sobre a sua real demanda, portanto, sua organizacdo interna é ineficiente. O sistema de
entregas das mercadorias confeccionadas na empresa hoje também ndo atende de forma
correta e eficaz, as entregas sdo feitas pela Daisy e Thais por meio de transporte publico ou
por motoristas de aplicativo.

Atualmente a empresa possui seu quadro de funcionarios diminuido, o que é um
ponto negativo, por causa das fungdes acumuladas e setores inexistentes que sdo vitais para
o funcionamento de uma empresa, tais como: departamento de marketing, vendas e logistica,
como ja foi descrito no presente instrumento, tudo isto € feito pela Daisy com o auxilio de
sua filha Thais, sem nenhum tipo de qualificacdo e foco estratégico, apenas com a vivéncia
que adquiriram por meio dos negécios.

Na atualidade, ¢ possivel observar que a dona da empresa se tornou um “faz tudo”.
Isso pode ser uma armadilha, mesmo que ela seja a principal responsavel pela parte técnica
e operacional, consequentemente, é arduo dar conta de tantas atividades, visto que, é
comprovado cientificamente que o cérebro humano ndo esta aparelhado para multitarefas.

A organizagdo nunca teve um investimento em comunicagdo independente e sempre
realizou suas divulgacdes através do Bazar Guedes Epocas, que tem sociedade com a mesma.

A marca Fashion Fantasy ndo tem visibilidade e seu posicionamento é muito fraco, também



se torna de? dificil de ser encontrada por potenciais clientes por ndo estar presente no
ambiente virtual, seja com um site ou nas redes sociais e com a evolucdo tecnologica e a
mudanca de comportamento do consumidor, este € um fator prejudicial para a empresa. Além
disso a falta da presenca de elementos da marca nos pontos de vendas (PDV’s), sendo até

hoje o boca-a-boca boca a boca a sua principal ferramenta para conquistar clientes.
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18 ANALISE SWOT

Para Kotler e Keller (2012), uma avaliacdo global das forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas de uma empresa é denominada analise SWOT (dos termos em
inglés: strengths, weaknesses, opportunities, threats). Trata-se de um meio de monitorar 0s
ambientes externo e interno, possibilitando assim, uma identificacdo de onde devem ser
alteradas as estratégias para melhorar os processos ou manté-las caso esteja tendo um

resultado positivo.

Figura 14 — Matriz SWOT

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Faremos uma anélise mais detalhada sobre cada um desses topicos a seguir:
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18.1 FORCAS

Como vimos no quadro acima, a Fashion Fantasy conta com inumeras forcas. Dentre
elas, podemos destacar sua enorme experiéncia em criacdo de fantasias, que teve seu inicio
no mercado ainda em 1993 e, desde entéo, se manteve em constante adaptacao para continuar
entregando um servico de qualidade.

A empresa sempre prezou por um bom relacionamento com seus colaboradores, o
que € de suma importancia para um bom ambiente de trabalho e para que seus funcionarios
vistam a camisa da marca. Pela qualidade de seus produtos e também pela maximizacéo de
seus insumos, pois ela sabe utilizar o material sem ter muito desperdicio, diminuindo assim
seus custos com matéria prima.

Seu atendimento também € um ponto forte, porque é feito de forma cem por cento
humanizada, o que é visto como um diferencial no mercado atual.

A proprietaria Daisy se preocupa bastante em manter seu portfolio atualizado e esta
sempre acompanhando as tendéncias do mercado audiovisual para entregar uma diversidade
de opcdes de produtos, seja em tamanhos, tematica ou cores.

E, para finalizar os pontos fortes da empresa, achamos de suma importancia
mencionar 0S pregos competitivos apresentados pela marca, a producdo eficiente e o
cumprimento de prazos. Todos esses elementos sdo diferenciais, somados a [a] qualidade do

produto final.

18.2 FRAQUEZAS

Apds analise, identificamos alguns pontos que enfraguecem o desempenho da
empresa. Como, por exemplo, a ndo existéncia de um sistema informatizado para controle
do estoque, cadastro de clientes e registro de pedidos. Essa falha gera um acumulo no
estoque, pois por muitas vezes Daisy comeca a produzir novas pecas e depois descobre que
o0 que foi pedido ja havia em estoque.

A empresa possui poucos funcionarios e ndo tem setores definidos, como o de
marketing e vendas, o que dificulta no contato com novos clientes e sobrecarrega seus
colaboradores.

Como a Fashion Fantasy sempre fez sua divulgacdo dependente do bazar Guedes

Epocas, sua marca possui um posicionamento fraco e tem pouca visibilidade. Também se



torna de dificil contato pois ndo estd presente no ambiente virtual, com site ou nas redes
sociais.

A area de logistica € inexistente. O armazenamento de materiais dentro da fabrica nao
possui uma ordem, o transporte da mercadoria € terceirizado, e a empresa ndo possui uma

gestdo da armazenagem das pecas.

18.3 OPORTUNIDADES

Segundo Kotler e Keller (2006, p 50) “uma oportunidade de marketing existe quando
a empresa pode lucrar ao atender as necessidades dos consumidores de determinado
segmento.”

No caso da Fashion Fantasy, ela se beneficia de festas culturais como carnaval, festa
junina, e até festas incorporadas de outras culturas como o Halloween, fornecendo fantasias
de boa qualidade por um preco acessivel a condi¢do de compra dos residentes da area onde
esta situada. A fabrica é bem localizada, proxima a um local com grande concentracdo de
fornecedores e de possiveis clientes.

Uma grande oportunidade para a empresa € a exploracdo de novos mercados para
venda como, por exemplo, casas de festas que utilizam fantasias como parte do seu servigo
ou servicos de animacao de festas e eventos.

E de suma importancia que a Fashion Fantasy crie um perfil no ambiente virtual, seja
em redes sociais ou um site institucional, com suas informacdes de contato. Pois, através de
pesquisas, pudemos constatar que os lojistas, em sua grande maioria, procuram por

fornecedores nos meios on line.

18.4 AMEACAS

As ameagcas sao varidveis incontrolaveis, mas que precisam ser contornadas para que
nédo exercam um efeito devastador na empresa. No segmento da Fashion Fantasy, as ameagas
podem ser o clima do estado onde estéa localizada, como ja foi dito no tdpico ambiente natural,
a crise econémica que assola o pais e a alta concorréncia.

Embora a qualidade dos produtos seja alta, eles sdo de facil reproducéo,
possibilitando a criacdo de réplicas e também existe a possibilidade de o consumidor escolher

fazer suas proprias fantasias ao invés de comprar uma pronta. Essa é uma tendéncia que

cresce cada dia mais on line através da ideia [tendéncia que cresce mais a cada dia,

58



59

principalmente nas plataformas on-line...]DO IT YOURSELF”, que nada mais é do que
“faca vocé mesmo”.

Como os picos de venda séo nas épocas sazonais, identificamos nisto uma ameaca.
Visto que, nos ltimos anos houve uma expansdo da cultura conservadora e um aumento da
violéncia no Rio de Janeiro, muitas pessoas estdo desistindo de se vestir para aproveitar

blocos de rua no carnaval ou sair de suas casas para festas juninas.



19 PROGNOSTICO

A Fashion Fantasy passa por uma fase de estagnacdo em seu negocio devido a inimeros
aspectos que envolvem a empresa, mas realizando melhorias em seus processos internos e
tracando alguns caminhos pode crescer em 2020 e conquistar melhores resultados.

Com este plano de marketing conseguimos ver de forma clara, ampla e precisa o que
estd impedindo a empresa de crescer. Os pontos fortes encontrados devem ser mantidos como
produtos de qualidade, custo acessivel e atendimento humanizado.

Averiguamos gque a empresa necessita de um controle de estoque adequado, pois a falta
dele impacta diretamente nos departamentos da empresa desde o operacional até nas financas
da mesma. Portanto, é indispensavel que a empresa estruture seu estoque para ter dominio
em suas entradas e saidas. Sugerimos que a proprietaria admita um funcionario com a funcéo
de estoquista, este profissional serd responsavel por manter o estoque limpo, controlar e
organizar as mercadorias que estdo na empresa, vendo sempre a melhor forma de ter acesso
ao material, com agilidade e atencdo aos detalhes facilitando o trabalho das demais pessoas.
A Fashion Fantasy ndo pode negligenciar a questdo da falta das informacdes de cadastro dos
clientes e registro dos pedidos, a gestora precisara criar e planejar um sistema de cadastro,
ainda que basico, como um formulério contendo dados importantes a respeito de cada cliente,
facilitando a comunicacao e com tomadas de decisdes mais assertivas. E falando em clientes,
é impreterivel elaborar a gestdo das vendas, dado que ndo existe um setor comercial
constituido e no momento quem fica responsavel por essa parte é a propria dona e Thais,
como o sucesso do empreendimento depende da forca das vendas, € primordial um
gerenciamento apropriado. Para a realizagdo de um planejamento de vendas de valor,
aconselhamos a contratacdo de um representante comercial bem selecionado e treinado para
vestir a camisa da marca, que ira trabalhar em conjunto com seus clientes, coletando
informacdes, apurando necessidades e propondo mercadorias adequadas as exigéncias
notadas e oferecendo um servico de pds-venda que renda a satisfacdo almejada.

A Fashion Fantasy deve investir em marketing e comunicagao de forma propria,
pois de nada adianta ter produtos de alta qualidade para vender, sem a divulgacdo para o
publico correto. Como seu orgamento € limitado, a margem de erros tem que ser menor e a
proprietaria entende a responsabilidade de contratar profissionais, ou agéncias para aplicar
estratégias da forma como deve ser. A liberdade da internet proporciona que o pequeno
negocio pode competir saudavelmente com um grande, logo ela pode estabelecer vantagens

competitivas mais solidas por meio de estratégias coerentes e eficazes.
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Apostamos que a gestora Daisy ndo deve deixar de exercer seu papel principal, que
é pensar no futuro da instituicdo e em como melhorar a rentabilidade de seu negdcio, para

que assim, consiga alavancar sua empresa nos préximos anos.
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20 OBJETIVOS DE MARKETING

Para Morse (1998) “o planejamento deve iniciar com o estabelecimento do objetivo,
ou seja, o que se pretende e o que se espera conseguir com o plano”.
O presente estudo entende por objetivos de marketing para a empresa Fashion

Fantasy:

e Posicionar a marca de forma independente, objetivando conquistar sua presenca
diante do mercado.

e Gerenciar e ter o controle das atividades e processos da fabrica, através de um sistema
de informacéo de marketing.

e Aumentar o nimero de vendas em 15% no ano de 2020, pois entendemos que 0
crescimento € fundamental para que a marca consiga se posicionar de forma
independente, conquistar uma penetracdo de mercado e se manter de forma viavel e

sustentavel.
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21 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Definido os objetivos do plano de marketing, a proxima etapa € definir qual estratégia
sera empregada para alcancar 0s mesmos.

Devemos ressaltar que até entdo, Daisy ndo disponibiliza nenhuma verba para
comunicacio pois utilizava como estratégia sua sociedade com o Bazar Guedes Epocas.
Porém, a proprietaria estd ciente da importancia de ter sua propria imagem e aceita
disponibilizar parte de sua verba para ser aplicada em comunicacao.

Sendo assim, de acordo com 0s pontos tratados anteriormente, sugerimos as seguintes

estratégias:

a) Para posicionar a marca:

a. Sugerimos que sejam definidos novos mercados de atuagdo. Assim, a empresa
terd novos nichos para explorar, como: cinema, teatro, danca, fantasias
erdticas e universo infantil. A empresa deseja estar posicionada na mente do
publico como uma marca alegre que se preocupa principalmente com a
qualidade dos insumos e produto final.

b. Para que a marca tenha uma identidade propria e coerente com aquilo que
promete, serd feito um rebrand (atualizacdo do logotipo, e outros elementos
identificativos, para formar uma nova identidade). Com o objetivo de trazer
uma nova identidade visual separando a sua imagem do Bazar Guedes.

c. A empresa ndo possuia missdo, visdo e valores estabelecidos. A proprietaria
tinha apenas uma leve ideia do que isso representava para ela, logo ndo eram
vivenciados no ambiente organizacional. Com isso, sugerimos que se adote
0s seguintes.

o Missdo: “Desenvolver fantasias de qualidade que proporcionem
alegria e diversdo a qualquer classe social”.

o Visao:“Ser uma marca fabril de referéncia no mercado de fantasias.
Reconhecida pela qualidade, bom atendimento e pioneirismo no
desenvolvimento de temas para seu portfolio”.

o Valores:“Honestidade, qualidade, comprometimento, inovagdo e

paixao”.



b) Quanto ao SIM

a.

Sugerimos a utilizacdo de um software de CRM (Customer Relationship
Management) para auxiliar no controle e organizacdo das informacdes de
clientes, fornecedores, estoque e indice de vendas. Existem diversas opc¢des
disponiveis de forma gratuita, e de simples utilizacao.

O armazenamento de dados tera como objetivo uma visdo holistica sobre o
mercado, desta forma sera mais facil compreender o pablico e as tendéncias
de mercado para criar estratégias assertivas no planejamento das futuras

acoes.

c) Para aumento no nimero de vendas, sugerimos:

Gerenciar a imagem da marca, aumentando sua visibilidade e alcance.
Desenvolver novas parcerias com influenciadores locais, principalmente em
épocas sazonais estudando o potencial de compra do publico.

Criar pesquisas sazonais para conhecer melhor seu mercado-alvo. Ela sera
combinada com os dados do sistema interno, auxiliando nas proximas vendas
e desenvolvimento de campanhas promocionais.

Otimizar a area de atendimento e pds-venda, tendo como foco a prospeccao
de novos clientes e fidelizacdo dos clientes atuais através de um plano de

fidelidade e criacdo de uma area de SAC para feedbacks.

21.1 MATRIZ ANSOFF

O funcionamento da Matriz de Ansoff, que também é conhecida como matriz produto

e mercado, se da através de uma tabela com quatro quadrantes, que sdo: Penetracdo de
Mercado, Desenvolvimento de Produtos, Desenvolvimento de Mercado e Diversificacdo. Por
meio deles é possivel cruzar informacdes relacionadas a produtos e mercados existentes para

desenvolver estratégias com o objetivo de criar e alcangar novos publicos.

Figura 15 — Matriz Ansoff
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Fonte: Desenvolvido pelos autores

De acordo com as informagdes que foram captadas, a Fashion Fantasy se encontra no
primeiro quadrante da matriz, pois é um produto existente, em um mercado existente. Sendo
assim, as estratégias que foram criadas deverdo ser desenvolvidas de forma que a empresa

consiga penetrar no mercado, alcangando uma maior participacdo de mercado [no mesmo].
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22 OBJETIVO DE COMUNICACAO

De acordo com os objetivos de marketing anteriormente pontuados, os objetivos de
comunicacdo propostos foram tracados de maneira a permitir um crescimento continuo e
sustentavel, sem comprometer a salde financeira da empresa ou seus processos pre
estabelecido. Sendo assim, temos 0s seguintes objetivos: [palavras repetidas no mesmo
paragrafo]

e Criar conscientizacdo da marca dentro de sua categoria, através da criacdo de uma
nova identidade visual. Essa estratégia sera utilizada, pois precisamos promover a
capacidade do consumidor de reconhecer as cores e embalagem do produto em
detalhes suficientes para que efetue a compra. E mais facil conquistar o
reconhecimento do que a lembranca. A lembranca é importante fora da loja, o
reconhecimento é importante dentro da loja. (Kotler e Keller 2012, p. 518).

e Aumentar o engajamento de suas redes sociais, trazendo um crescimento continuo
em seu numero de seguidores, curtidas e comentarios ao longo desses 3 meses de
campanha.

e Aumentar a intencdo de compra da marca comunicando oportunidades de compra
exclusivas para sua cartela e clientes. Segundo Kotler e Keller 2012, p. 519, isso faz
com que eles estabelecam um compromisso mental de fazer a aquisi¢do dos produtos
Fashion Fantasy.

e Gerar leads - captar dados de potenciais clientes para aumentar o fluxo de vendas.

22.1 VERBA DE COMUNICACAO

A Fashion Fantasy ndo realizava investimentos pontuais em marketing e publicidade,
mas a proprietaria Daisy esta ciente de que é necessario investir na comunicagado para colocar
0s objetivos propostos em pratica. Com isso, foi disponibilizado o valor total de R$2.100,00
para a verba de comunicacgdo de trés meses. Esse valor foi calculado com base em seu Gltimo
faturamento ( ANEXO C ) de R$ 70.885,44.

Foi separado 12% desse montante para a comunicacdo anual da Fashion Fantasy,
resultando em R$ 8.506,25. Esse valor dividido pelos 12 meses, soma o total de R$708,85
para investimentos mensais em comunicagdo, como nosso plano foi desenvolvido para 3

meses chegamos ao total de R$ 2.126,00.
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Com esse valor, conseguimos garantir a saude financeira da empresa e um
investimento suficiente para as primeiras agdes propostas. Foi utilizado o método de
objetivos e tarefas, “desenvolver orcamentos de comunicagao definindo objetivos
especificos, determinando as tarefas que devem ser executadas para alcancar tais objetivos e
avaliando os custos da execucdo de tarefas” (KOTLER E KELLER, 2012, p. 525).

Ressaltamos também, que devido ao cenéario atual da empresa, a situagdo econémica
do pais e os impactos causados pela pandemia mundial do [da] COVID-19°, nesse primeiro

momento, o percentual de aumento de vendas é de 15% com foco na penetracdo de mercado.

6 A doenca do coronavirus (COVID-19) é uma doenca respiratdria aguda causada pelo coronavirus
SARS-CoV-2 recém-descoberto. Em 11 de margo de 2020, a Organiza¢do Mundial da Saude
(OMS) declarou o surto uma pandemia.
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De acordo com os objetivos anteriormente mencionados, sugerimos uma campanha
que utilize o mix de comunicacdo de marketing de forma a promover o engajamento do
consumidor final, criar relacionamento com o0s intermedidrios e que proporcione a
apresentacdo e visibilidade da marca no estado do Rio de Janeiro.

Segundo Kaotler e Keller (2012, p. 526) as oito principais formas de comunicacdo séo:
propaganda, promoc¢éo de vendas, relagdes publicas e publicidade, eventos e experiéncias,
marketing direto, marketing interativo, boca a boca e forca de vendas. Sendo assim, para

alcancar os objetivos propostos, distribuimos o orcamento entre 4 estratégias:

1) Propaganda

A propaganda ¢ o desenvolvimento de qualquer mensagem de lembranca, informacao
e persuasdo comunicada a um mercado ou publico alvo de maneira massificada. Tem por
principal caracteristica criar uma imagem, ajudando no posicionamento do produto. Portanto
seus efeitos sdo de médio e curto prazo. Ogden e Crescitelli ( 2007, cap. 5)

Essa primeira modalidade foi escolhida pelo histérico da Fashion Fantasy ndo possuir
comunicagdo prépria e por seus produtos ndo estarem atualmente na lembranga de seus
consumidores. Pelo meio da propaganda o seu diferencial seréa evidenciado, contudo, através
dos esforcos e campanhas desenvolvidas o produto da fabrica tera valor agregado percebido

pelos seus consumidores e varejistas. As taticas desenvolvidas para essa estratégia sao:

a) Rebrand

O objetivo € transmitir através da nova identidade visual da marca as diretrizes de
missao, visdo e valores sugeridos como base de seu novo posicionamento ( vide tépico 24 )
e faga com que as pessoas realmente se lembrem e se conectem emocionalmente através das
cores, formas e texto.

Foi proposto o desenvolvimento de nova identidade visual com uma nova logomarca
e o desenvolvimento de material de apoio, como o catalogo virtual, cartdo de visita virtual e

uma sugestao para impressao.

b) Comunicacbes de marketing digital



71

A fungdo basica dessa tatica € usar o poder das redes on-line, da comunicacgdo por
computador, smartphone e dos meios interativos digitais para atingir os publicos-alvo.

Dado ao novo modelo de consumo dos diversos setores, uma empresa tem a
necessidade de estar presente no meio virtual, para ndo somente estar mais préximo dos
colaboradores, parceiros e consumidores final mas também como forma de otimizacéo de
servigo, ampliacdo de mercado e posicionamento de marca. [Esses] fatores no qual sdo se
[de] suma importancia serem explorados para manter a salde da empresa na sua atual
conjuntura.

Essa tatica serd utilizada de forma complementar as demais estratégias estabelecidas
para unificar a comunicacéo a ser passada para os consumidores. As midias utilizadas seréo:

o Instagram
o Facebook
o E-mail marketing
o Site institucional

c) Merchandising

O merchandising tem por objetivo a arrumacdo das mercadorias nas lojas. Essa
atividade se torna importante a medida que o varejo amplia e diversifica a quantidade de itens
comercializados.

Hoje, a Fashion Fantasy, ndo possui espaco nem imagem de identificacdo nas
gbndolas dos pdvs ?? de seus parceiros, 0 que ocasionaria a promoc¢do da publicidade
espontanea de suas mercadorias. Com o merchandising a mercadoria seré exposta de forma
mais atrativa, potencializando a compra por impulso e gerando lembranga na mente dos
potenciais consumidores. Serdo utilizados:

o Novas embalagens

o Tags

2) Venda Pessoal

A venda pessoal é utilizada para gerar os beneficios da comunicacao individualizada
e envolve didlogo entre empresa e consumidor. Ou seja, é a comunicacgéo individual entre
um comprador e um vendedor. Ogden e Crescitelli ( 2007, cap. 9) dizem que essa estratégia

tem por vantagem um poder de persuasdo maior, pois permite que o vendedor responda de



forma rapida as preocupacdes e perguntas do consumidor, assim como oferecer um feedback
imediato a um potencial cliente.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 529), algumas empresas utilizam a equipe de
vendas principalmente para anotar os pedidos semanais dos revendedores e verificar se o
estoque do produto esté no nivel ideal. No entanto, uma equipe de vendas bem treinada pode
contribuir muito mais. Queremos propor um relacionamento ainda mais humanizado e
exclusivo para cada um dos varejistas clientes da Fashion Fantasy, e em contrapartida
potencializar as vendas.

Foi sugerido que a empresa invista no treinamento de seus funcionarios através da
realizacdo de cursos on-line orientados a gestdo e estratégia de vendas. Um site muito
conhecido e recomendado € o Sebrae. Ele apresenta diversas oportunidades de cursos
gratuitos que podem auxiliar na elaboracdo de um planejamento estratégico, personalizado e
eficaz.

Recomendamos que a proprietaria proponha a execucdo desses cursos para Seus
colaboradores e gque também desenvolva campanhas com recompensas para quem conseguir

atingir as metas.

3) Promocéo de Vendas

A promocdao de venda é um conjunto de técnicas de incentivo, impactante de prazo
indeterminado, objetivando diversos publicos a compra/venda mais rapida e/ou maior
volume dos produtos ou servicos. Toda acdo de promocdo visa agregar um beneficio extra
ao produto ou servigo. Ogden e Crescitelli ( 2007, cap. 6)

Por meio das iniciativas tomadas baseados nas taticas de promoc¢éo de vendas, serd
possivel reverter um dos grandes problemas que a Fashion Fantasy enfrenta, que consiste em
ser o acumulo de mercadorias no estoque. Para que possamos reverter esse quadro e com isso
escoar o estoque da fabrica, foi estudado e escolhido estratégias para a atracdo de
potencializar o consumo ndo somente dos varejistas, mas também, do consumidor final.
Frisando sempre [em] manter a qualidade e eficacia do servico prestado pela fabrica.

e Ao intermediario
o Desconto ao intermediario

o Compras antecipadas

e Ao consumidor

o Concurso e sorteio
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o Kit promocional

o Cupom de desconto

4) Publicidade

Usaremos a publicidade com o objetivo de gerar noticias sobre a marca. Devido a seu
baixo custo e alta capacidade de gerar divulgacdo, sugerimos a utilizacdo dessa ferramenta
no ambiente virtual, atraves de parcerias com micro influenciadores que irdo divulgar os
produtos da Fashion Fantasy em seus stories e feed de redes sociais, e também sugerimos a
criagédo de filtros que serdo utilizados nos stories do aplicativo Instagram. Os filtros criam
uma mistura de elementos virtuais e fisicos, o que é chamado de realidade aumenta’. Na hora
de fazer uma selfie, por exemplo, € possivel colocar em seu rosto uma outra cor de batom,
orelhas de gatinho, éculos escuros e até mesmo o logotipo de uma marca. Esses efeitos sdo
inovadores, e muitos Uteis para dialogar com o cliente de uma forma mais bem-humorada e
descontraida.

Segundo Ogden e Crescitelli (2007, p. 125), essa estratégia é considerada gratuita,
mas tem algumas despesas, como tempo e bons relacionamentos com jornalistas, artistas e,
de acordo com a nossa realidade, com influenciadores digitais, porém é uma excelente opcao,

pois propicia um 6timo retorno sobre 0s investimentos.

7 Saiba mais em: http://dbriefing.com.br/blog/2020/01/24/filtros-do-instagram/
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25 OBJETIVOS DE CRIACAO

A nova identidade visual e as pecas publicitarias foram criadas com o proposito de
apresentar a marca para o mercado varejista do Rio de Janeiro e criar lembranca na mente do
consumidor final.

E fundamental que o conceito das artes criadas comuniquem a alegria e diversdo

sugeridos[as] em sua missdo, e que todas as pecas tenham uma linguagem objetiva.

25.1 MOOD BOARD

Figura 17 — Mood Board
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Fonte: Desenvolvido pelos autores

25.2 PECAS PUBLICITARIAS
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1. ldentidade visual

Escolhemos a serpentina como base de desenvolvimento da logo, pois ela é um
elemento que representa 0 movimento das festas de rua e é um importante simbolo
carnavalesco. Ela também aciona nossa memaria afetiva, visto que, é usada ha muitos anos
em momentos de comemoracao. Com isso, desenvolvemos uma serpentina que remete a letra
"f" de Fashion Fantasy.

Queremos também que a marca seja vista com leveza, uma vez que seus produtos
atendem a consumidores de diversas faixas etarias, mas atende em especial o publico infantil.
Escolhemos comunicar esse conceito através da escolha de cores agradaveis e doces, mas
qgue ndo deixam de ser impactantes. Letras arredondadas para transmitir juventude e a
composic¢do na horizontal que torna a marca mais amigavel.

Sendo assim, apresentamos a seguir a proposta de identidade visual da Fashion
Fantasy:

e

oTashion
%
& fantasy

Figura 18 — Identidade Visual Fashion Fantasy

Fonte: Desenvolvido pelos autores

2. Embalagens e Tag

O design da embalagem foi feito seguindo a identidade visual criada.
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Sugerimos uma embalagem totalmente pensada para que o consumidor final possa
ver de forma clara o produto. A embalagem também é uma forma de comunicar, por isso
contém a logo e as informacGes da empresa, como o site e as redes sociais, que ficam bem
em evidéncia na parte superior da peca.

Ja aetiqueta sugerida contém todas as informacdes necessarias sobre o produto, como
tamanho, material e cuidados com a peca.

Figura 19 — Embalagens

s fashion
2 fantasy

!--fcshion
& fantasy

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Figura 20 — Etiqueta/ Tag



3. Cartoes de visita

é-»fashlon
& fantasy
Viva suamethor fantasia
TAMANHO: (@) @fashionfantasy
EA(PI)M)(C) — .
—————— SC Jrashiontantasy
Razéao Soci
CNPJ Useemarquea
00.000.000/00¢ ™ Fashion Fantasy nas redes!
00% VISCO[ |
00 ELASTAN
A2 K Ere——

Ind. Brasileira

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Figura 21 — Cartdo de visita Virtual

conta com links que levam o usuéario ao site, Whatsapp Business e redes sociais da empresa.
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A Fashion Fantasy ja utilizava de um cartdo de visitas. Por isso, optamos por sugerir
um novo design que seguisse a mesma paleta de cores que vem sendo utilizada. Sugerimos
também uma versdo virtual do cartdo, buscando modernizar e facilitar o contato dos

representantes de venda com os clientes. O cartdo de visita virtual é totalmente interativo e



Viva suamelhor fantasial ‘

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Figura 22 — Cartéo de Visitas para impressao

Fonte: Desenvolvido pelos autores

4. Redes Sociais
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O design sugerido para as redes sociais foi pensado para, aléem de exibir os produtos,
reforcar a identidade visual na mente do consumidor final, a fim de que ele seja atraido e se
lembre da Fashion Fantasy. Assim, buscamos mostrar a independéncia da marca nas redes

sociais, separando a sua imagem do Bazar Guedes Epocas.

Figura 23 — Design para redes sociais

FASHION
% DICAS

e Invistana
<9 MARE!

NOVIDADES

nonosso catalogo

NOVDADES

s alog

VENHA
. APRENDER

1

FANTASY

Fonte: Desenvolvido pelos autores

5. E-mail Marketing

Escolhemos o e-mail marketing pois ele atende as demandas da Fashion Fantasy de
varias maneiras. E considerado uma das mais eficientes formas de comunicacdo, pois é
rapido, barato, personalizado e interativo. Sugerimos que, para a utilizacdo desses
comunicados, a proprietaria crie listas distintas de clientes e potenciais clientes e assim inicie
uma comunicacao de qualidade e personalizada para cada situacao.

Para Ogden e Crescitelli ( 2008, p. 107 ), “o0 e-mail marketing est4 se tornando um
dos maiores problemas do mundo digital, pois vem sendo usado de maneira indiscriminada

por empresas do mundo inteiro”. Porém, esse pensamento nao deve se aplicar a Fashion
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Fantasy, pois ela é um empresa B2B que utiliza desse meio de comunicacdo para criar uma
relagdo de confianga com seus clientes.

Figura 24 — Design E-mail Marketing

l »fashion

B funtosy

SEJABEM -VINDO!

PARABENS! Agora vocé &
um revendedor Fashion Fantasy

Agradecemos a preferéncia e
aproveitamos para reforgar
NOSSO COMPromisso Com Voceé.

HALLOWEEN

F’ANTASIAS ASSUSTADORAMENTE PERFEITAS

Aqui vocé recebe todas as novidades
e fica por dentro das promogdes.
N&o deixe de nos seguir nas redes socnals e

em caso de duvidas, acesse a aba ¢ 5 em Nosso site.

OREDARAMOSUMACOLECRD. (@ oo
ASSUSTADORAMENTE PERFEITAI .= ===

‘ »fashion
Nesse halloween as festas vao ficar mais animadas com as 4 fcntasy
fantasias da Fashion fantasy, e vocé nosso parceiro lojista, ja
pode garantir a sua encomenda antecipada. U L_H MOS D[AS |

Preparamos um catalogo cheio de novidades, sem deixar as
nossas queridinhas de fora. Fique atento as apostas desse
ano e inove junto com a gente.

Lembrando que as promogdes sao é valida até 21/09
Clique aqui e realize hoje mesmo o seu pedido.

GARANTA SEU DESCONTO.

Essa é a ultima semana da nossa
promogéo de fantasias. Venha aproveitar
as facilidades que preparamos para vocé; E | Irashionfentasy
Clique aqui e realize hoje mesmo o seu pedido.

Veja mais em www.fashionfantasy com.br Veja mais em www.fashionfantasy.com.br

T
——

Fonte: Desenvolvido pelos autores

6. Site

Sugerimos a criacdo de um site institucional, onde ficard concentrada todas as
informagdes pertinentes a [a] empresa, como quem somos, onde encontrar, contatos, e claro,
o catalogo virtual. O layout desenvolvido harmoniza a paleta de cores sugerida e as imagens
cedidas peloa empresa de maneira a se tornar um site agradavel aos olhos do usuario e em
concordancia com a missdo tragcada. Ndo podemos esquecer que, com 0 aumento no uso de
smartphones, € muito importante que o site desenvolvido se adeque a esta plataforma
também. Por isso fizemos um exemplo de layout para esses dispositivos.

Figura 25 — Layout Home Page
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HALLOWEEN .

FANTASIAS ASSUSTADORAMENTE PERFEITAS

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Figura 26 — Layout Quem Somos

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Figura 27 — Layout Onde Encontrar



logo parceiros logo parceiros

Logo parceiros

Dugue de Caxias- ) CENTRO- R Nova Iguacu-RJ

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Figura 28 — Layout Contato

(ONTATO

ESPACO CLIENT QUERO SER UM REVENDEDOR

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Figura 29 — Layout Catalogo

83



Fonte: Desenvolvido pelos autores

Figura 30 — Layout Catalogo por secdo

HALLOWEEN | FILTRAR
Masculing

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Figura 31 — Layout Site para Smartphone
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HALLOWEEN 1 Froap
Masculing
Feminino

idos
Menor prego

Fonte: Desenvolvido pelos autores
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26 PLANO DE MIDIA

A decisdo estratégica tomada, para o plano de midia da Fashion Fantasy, foi elaborada
respeitando seu momento atual no mercado e 0s objetivos estabelecidos para a marca.

Adotamos a estratégia de flights, que significa que manteremos um padrdo de pulso
durante todo o periodo de veiculagdo. Segundo VERONEZZI (2005), a defini¢do de flight
também refere-se ao padréo de exposi¢do de uma campanha. Com isso, essa continuidade se
divide em quatro padrdes de exposicao.

Para que a campanha atinja seus objetivos foi utilizado um dos quatro padrdes de
exposicdes existentes, a estratégia de continuidade concentrada. Ela consiste na veiculacéo
continua de no minimo 3 semanas e maximo de 3 meses, possuindo um volume mais alto de
veiculacdo do que as outras e € indicado para categorias com periodo de consumo bem
definido e campanhas de oportunidade baseado em preco e promogao no ponto de vendas.
( NAKAMURA 2009, p 64).

Tabela - Planejamento Agosto
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26.1 ESTRATEGIAS E TATICAS POR MIDIA

A estratégia de midia é basicamente a defesa da distribuicdo dos canais e veiculos
escolhidos para a campanha. As plataformas de veiculacdo foram escolhidas com base no
alcance, volume e custo beneficio. Sera feita uma campanha com duracdo de 03 meses:
setembro, outubro e novembro. De acordo com 0s objetivos e as taticas de comunicacéo ja

definidos anteriormente, a seguir sera descrito as estratégias de midia.

e Facebook: Segundo o Portal de Noticias do G128 o Facebook atingiu 01 bilhdo de
usudrios ativos mensais em todo o mundo e que o Brasil faz parte dos cinco paises
com mais membros, esses dados foram divulgados no primeiro trimestre de 2016. Em
2018, o Facebook possuia uma base de 127 milhdes de usuarios mensais no Brasil,
de acordo com relatdrios divulgados pela Statista’ o Facebook segue como lider
absoluto em namero de usuarios com 2.498 bilhGes de usuérios atualmente no mundo.
Por isso, é tdo importante que a empresa Fashion Fantasy esteja presente nesta rede
social, pois com 0 avango da internet e 0 aumento do uso de pessoas conectadas
através dos smartphones, estar no Facebook é extremamente necessario para oS
negocios, além do custo para investir na plataforma ser adaptavel, com o Facebook

ela pode gerar leads e atingir novos clientes.

8 Disponivel em: http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2016/04/facebook-atinge-marca-del-bilhao-
de-usuarios-todos-os-dias.html Acesso: 20 de maio de 2020.

% Disponivel em: https://www.oficinadanet.com.br/post/16064-quais-sao-as-dez-maiores-redes-
sociais Acesso: 20 de maio de 2020.



http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2016/04/facebook-atinge-marca-de1-bilhao-de-usuarios-todos-os-dias.html
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2016/04/facebook-atinge-marca-de1-bilhao-de-usuarios-todos-os-dias.html
https://www.oficinadanet.com.br/post/16064-quais-sao-as-dez-maiores-redes-sociais
https://www.oficinadanet.com.br/post/16064-quais-sao-as-dez-maiores-redes-sociais

TABELA DE TATICAS POR MIDIA
MiDIA TATICA DEADLINE OB.ETIVO DE
COMUNICACAO
Aumentar o
engajamento de suas
redes sociais, frazendo
Desenvolvimento e um crescimento
Facebook veiculagdo de pegas Semanal _contpinuo em seu
digitais numero de seguidores,
curtidas e comentdrios
ao longo desses trés
meses de campanha
Gerar leads - captar
Campanha digital dados de potenciais
Facebook através do Facebook Semanal clientes para aumentar
ADS o fluxo de vendas
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e Instagram: O Instagram atualmente é a 6° maior rede social da internet com 01 bilhdo

de usuarios, a plataforma vem tendo um crescimento acelerado. Segundo a Academia

do Marketing® os nimeros do Instagram chamam muita ateng&o tendo o engajamento

15 vezes maior que no Facebook. Além da constante inovacdo da rede social que

conta com recursos como Stories, IGTV, Enquetes, Videos Ao-Vivo, Filtros e etc.

Por essa razdo, sera criada uma pagina no Instagram Business para a Fashion Fantasy

com o objetivo de aumentar a visibilidade da marca e estabelecer audiéncia para os

contetdos produzidos.

10 Disponivel em: https://www.academiadomarketing.com.br/motivos-para-investir-em-sua-marca-

no-instagram/ Acesso 20 de maio de 2020.


https://www.academiadomarketing.com.br/motivos-para-investir-em-sua-marca-no-instagram/
https://www.academiadomarketing.com.br/motivos-para-investir-em-sua-marca-no-instagram/

TABELA DE TATICAS POR MIDIA

MIDIA

TATICA

DEADLINE

OBJETIVO DE
COMUNICACAO

Instagram

Desenvolvimento e
veiculagdo de pegas
digitais

Semanal

Aumentar o
engajamento de suas
redes sociais, trazendo
um crescimento
contpinuo em seu

nUmero de seguidores,
curtidas e comentdrios

ao longo desses trés
meses de campanha

Instagram

AnUncios patrocinados

Semanal

Gerar leads - captar
dados de potenciais
clientes para aumentar
o fluxo de vendas

e Site: Hoje a internet possui papel fundamental na decisdo de compra do cliente, com
a criacdo de site temos uma excelente possibilidade de apresentar uma imagem
profissional e passar credibilidade e confianca. E um espago onde a empresa pode
introduzir seu catalogo, passar informacdes mais detalhadas sobre os produtos, criar
formulérios on-line e recolher informacGes valiosas de forma pratica e econémica.

Conforme a Hosnet!? os investimentos em site sdo baixissimos, levando em

90

consideracdo o alcance geografico, tempo de exposicdo e flexibilidade na

manutenc¢do. Excelente relacdo custo x beneficio, se comparado com qualquer midia

convencional, como televisdo, jornais e radio.

11 Disponivel em: https://www.hostnet.com.br/blog/10-motivos-para-voce-ter-um-site/ Acesso 20 de

maio de 2020.


https://www.hostnet.com.br/blog/10-motivos-para-voce-ter-um-site/

TABELA DE TATICAS POR MIDIA

MIDIA

TATICA

DEADLINE

OBJETIVO DE
COMUNICACAO

Site

Desenvolvimento de uma
pdgina institucional
divulgando as principais
informagoes da empresa
e para exposicdo do
catdlogo virtual

Trimestral

Criar conscientizagdo da
marca dentro de sua
categoria, através da
criagdo de uma nova
identidade visual. Essa

estratégia serd utilizada,

pois precisamos
promover a capacidade
do consumidor de
reconhecer as cores e
embalagem do produto
em detalhes suficientes
para que efetue a
compra

Site

Inserir um formuldrio de
cadastro

Trimestral

Gerar leads - captar
dados de potenciais
clientes para aumentar
o fluxo de vendas

e Email marketing: Qualquer pessoa tem uma conta de e-mail, ou seja, 0 e-mail

marketing ¢ um ponto de contato direto com clientes e possiveis clientes. O site
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Administradores.com?!? exibe alguns dados estatisticos que mostram que 90% dos

adultos possuem uma conta de e-mail e 60% destes verificam sua conta pelo menos

uma vez por dia. Por ser uma empresa B2B em termos de compra o e-mail marketing

tem uma alta taxa de conversdo em relacdo as redes sociais, sendo uma eficiente

opcao para a empresa Fashion Fantasy. Com o e-mail marketing a marca pode ser

lembrada regularmente, propagar novidades e os contetdos que sdo produzidos no

site e redes sociais, sendo a principal conversao dos leads em clientes com o envio de

ofertas.

12 Disponivel em: https://administradores.com.br/artigos/a-importancia-de-se-trabalhar-com-e-mail-

marketing-atualmente Acesso 20 de maio de 2020.



https://administradores.com.br/artigos/a-importancia-de-se-trabalhar-com-e-mail-marketing-atualmente
https://administradores.com.br/artigos/a-importancia-de-se-trabalhar-com-e-mail-marketing-atualmente
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TABELA DE TATICAS POR MIDIA

MIDIA

TATICA

DEADLINE

OBJETIVO DE
COMUNICACAO

E-mail marketing

Divulgagdo de novidades|
e oferta de produtos

Quinzenal

Aumentar a intengdo de
compra da marca
comunicando
oportunidades de
compra exclusivas para
sua cartela e clientes

26.2 RESUMO TOTAL DOS CUSTOS

Embasado nas andlises feitas da marca, foi necessario determinar as acoOes

imprescindiveis para esse primeiro momento de desvinculacdo da imagem da Fashion

Fantasy de seu socio Guedes Epocas. As demais estratégias serdo sugeridas para que Dayse

coloque em pratica posteriormente. Para manter a integridade financeira da institui¢do, nesta

primeira fase de campanha, serdo contemplados:

a) Rebranding que abrange o desenvolvimento da nova identidade visual, nova

embalagem, tags para as roupas, criacao de cartdo de visita virtual e um modelo para

impressdo, e modelos de postagens para redes sociais e e-mail marketing.

b) Desenvolvimento do site que abarca apresentagdo de layout das paginas de inicio,

guem somos, catalogo, onde encontrar e contatos.

c) Redes sociais contém[contém] a edigdo das artes e o texto publicitério para cada

postagem. Serdo veiculadas 3 postagens por semana, 0 que soma 12 postagens ao més

e 36 no trimestre. Sugerimos a contratacdo de um gerenciador de postagens que dara

a Fashion Fantasy relatorios mensais com metricas para a analise do seu crescimento
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nas redes. E para que sua presenca seja impulsionada no espaco midiatico, serd

destinado uma porcentagem para o desenvolvimento de campanhas ADS.

26.3 QUADRO DE RESUMO DE CUSTOS

REBRANDING SITE MIDIAS SOCIAIS -~ TOTAL

MATERIAL DE
oenmosoe oy [ e
R$ 200.00 MENSAL
GERENCIADOR
+ DE POSTAGENS
e
D%MIMlo
R% 45,00 VERBA DE
GRAFICAS | MENSAL | MPUIONANENTO
TOTAL TOTAL TOTAL
R$750,00 RS 335,00 RS 1.041,56 R$2.126,00

26.4 GRAFICO COM PERCENTUAL DE GASTOS POR MIDIAS

Figura 32 — Gréfico de Gastos por Midia (%)



SITE
16%

REBRANDING
35.7%

MIDIAS SOCIAIS
48.3%

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Figura 33 — Grafico de Gastos por Midia (%)

FACEBOOK
33.3%

INSTAGRAM
66.7%

Fonte: Desenvolvido pelos autores
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27 MENSURACAO

Foi sugerido a Fashion Fantasy a contratacdo de uma plataforma de gerenciamento
de redes, Etus , uma vez que seu orcamento ndo lhe permitiu admitir um profissional que o
fizesse. Através dessa ferramenta serd possivel realizar a mensuracdo de forma clara e
objetiva, para que o responsavel por esse setor saiba e entenda o crescimento e o engajamento
da empresa no setor midiatico.

Essa anélise é feita e entregue através de relatérios mensais que permite acompanhar
as principais métricas, elas contém, a identificacdo das melhores publicacdes e a analise de
performance com o detalhamento de interacbes de cada uma delas. Apresenta de forma
descomplicada o alcance e a visualizacdo de cada post, além de monitorar os concorrentes da

Fashion Fantasy no cenario digital, incentivando que a mesma se renove a cada dia.

28 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio do presente instrumento foi atingido o objetivo geral proposto no inicio do

trabalho, elaborar um Plano de Marketing e Comunicacdo para a empresa Fashion Fantasy.

As entrevistas feitas pelo grupo e os relatdrios cedidos para conhecer a empresa em
profundidade foram fundamentais para realizacdo deste plano, contando com a participacao
da proprietaria Daysi Lagoas e sua filha Thais Lagoas, assim foi possivel obter o histérico,
financas, portfélio de produtos e todas as demais informacgdes necessarias em relacdo a

organizacao.

A partir das andlises tais como: Matriz SWOT, Matriz de Ansoff, Macroambiente e
Microambiente obteve-se 0 diagndstico e deste modo foram tracados os objetivos de
marketing e comunicacdo. Foram utilizadas para o processo de execucdo do plano de
comunicacdo as ferramentas do mix de marketing, as estratégias e taticas visam o
posicionamento da marca de forma independente e promover 0 aumento das vendas. A
campanha conta com um orgamento levando em consideracdo as reais necessidades da
empresa, buscando propor alternativas praticas e executaveis. Ao final de sua aplicacéo, a
mesma evidencia grande possibilidade de alcancar os objetivos de marketing e comunicagéo

descritos.
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A realizagéo deste Trabalho de Concluséo de Curso permitiu aos autores colocarem
em pratica os aprendizados adquiridos no decorrer da graduagdo em Publicidade e

Propaganda, além de contribuir para o crescimento profissional, pessoal e académico.
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ANEXO A - FATURAMENTO FASHION FANTASY DE SET/16 A AGO/17
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FASHION FANTASY

BEACH BRASIL CONFECGOES
Rua Maria Esperanca Rodrigues Mello, s/n. lote 63, quadra 03 - Guia de
Pacobaiba - Magé/RJ

FATURAMENTO

Relagdo de faturamento do periodo de set/2016 a ago/2017 da
firma “BEACH BRASIL CONFECCOES', estabelecida a Rua Maria Esperanca
Rodrigues Mello, s/n®. lote 63, quadra 03, Guia de Pacobaiba - Magé/RJ,
inscrita no CNPJ n?. 72.412.844/0001-50, e Inscrigdo Estadual 87.038.904.

seU16 R$  2.880,00
 out16 "R$  2.756,00
T nowte R$  2.360,00
1 dez/16 R$ 348400
Jjan/17 RS 4.592,00
fev/17 R$  6.156,50
mar/17 " R$  6.006,00
T by " R$  4.292,00
- mailt7 R$  7.074,00
C jun/17 RS  7.154,00
a7 "R$ 694400
ago/17 RS  7.574,00
TOTAL R$ 61.272,50

RJ/Magé, 11 de setembro de

9.

\

écnico-Contabilista
CPF: 212.500.737-15

DAISY LAGOAS SIQUEIRA
Sécia-Administradora
CPF: 819.145.557-91
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ANEXO B - FATURAMENTO FASHION FANTASY DE SET/17 A AGO/18

FASIION FANTASY

BEACH BRASIL CONFECQOES
Rua Maria Esperanga Rodrigues Mello, s/n®. lote 63, quadra 03 - Guia de
Pacobaiba - Magé/RJ

FATURAMENTO

Relagéo de faturamento do periodo de set/2017 a ago/2018 da
firma “BEACH BRASIL CONFECCOES', estabelecida a Rua Maria Esperanga
Rodrigues Mello, s/n®. lote 63, quadra 03, Guia de Pacobaiba - Magé/RJ,
inscrita no CNPJ n?. 72.412.844/0001-50, e Inscrigdo Estadual 87.038.904.

set/17 RS  6.834,00
out/17 RS 6.704,00
now17 R$  7.604,00
 dez/17 R$ 583600
L RS  6.774,00
=] R$  3.65000
- mar/18 ~ R$ 630600
- abr/18 R$ 624600
mai/18 'R$ 5099600
jun/18 ~ R$ 324000
a1 ~ R$  6.704,00
~ ago/18 " R$  6.324,00
TOTAL R$ 72.218,00

RJ/Magé, 11 de

= /ése LUIZ MOREIRA
Técnico-Contabilista

CPF: 212.500.737-15

DAISY LAGOAS SIQUEIRA
Sécia-Administradora
CPF: 819.145.557-91
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ANEXO C - FATURAMENTO FASHION FANTASY DE SET/18 A AGO/19

FASHION FANTASY

BEACH BRASIL CONFECCOES
Rua Maria Esperanca Rodrigues Mello, s/n®. lote 63, quadra 03 - Guia de
Pacobaiba - Magé/RJ

FATURAMENTO

Relagdo de faturamento dos doze ultimos meses da firma
“BEACH BRASIL CONFECCOES", estabelecida a Rua Maria Esperanga
Rodrigues Mello, s/n®. lote 63, quadra 03, Guia de Pacobaiba - Magé/RJ,
inscrita no CNPJ n®. 72.412,844/0001-50, e Inscricdo Estadual 87.038.904.

set/18 RS 5.904,00
out/'18 RS 6.114,00
nov/18 RS 6.113,44
dez/18 RS 5.954,00
Jjan/19 RS 5.874,00
fev/19 RS 5.634,00
mar/19 R$ 5.822,00
abr/19 RS 5.924,00
mai/19 RS 5.594,00
jun/19 RS 6.084,00
Jul19 RS 6.054,00
ago/19 RS 5.814,00
TOTAL R$ 70.885,44

RJ/Magé, 11 de setembro 2019,

g
Centro, MagbRJ Tt 15
Téc. Cont CRER /v vane

DAISY LAGOAS SIQUEIRA
Socia-Administradora
CPF: 819.145.557-91



