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RESUMO

Este documento foi realizado com a proposta de analisar e apresentar um
Plano de Marketing e Comunicagdo para a empresa JX's Atelié. Os dados da
mesma foram recolhidas através de entrevistas ao representante e a consumidores.
Tendo as informacgfes obtidas, tragamos algumas analises como para podermos
apresentar um plano de marketing de acordo com o que a empresa necessita.

Organizamos de maneira com que a empresa alcance maior numero de
clientes, através de nossas pautas e campanhas aqui demonstradas, sem descartar
gue a comunicacgao é essencial para a realizacdo de qualquer projeto com o foco

de manter a marca em ativa.
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1. DADOS DA EMPRESA

Nome: JX’s Atelié
Enderecos:

e LOJA |- GALERIA DAS MARCAS, Calcadao José de Alvarenga, n° 301, LJ
107, Duque de Caxias, em frente a loja Humanitarian;

e LOJA Il - GALERIA MUVUCA, Calcadao José de Alvarenga, n° 237, boxes
12 e 13, fundos, Dugue de Caxias, ao lado da Casa&Video.

Telefone: (21) 2796-9194 / (21) 2675-9344
Facebook: https://web.facebook.com/jxsatelie
Instagram: https://www.instagram.com/jxs.jxs

Funcionamento: Segunda a Sexta, de 9:00 as 19:00 e sabados, de 9:00 as 16:00.

Figura 1: Logo da Empresa

S

Galeria muvuca

No calgadao da Jose
No calgadao da José de Alvarenga- centro-
de Alvarenga- centro- Duque de Caxias tel
Duque de Caxias 2675-9344 ao lado da

tel2796-9194 casa e video

Galeria das marcas

Fonte: JX’s Atelié



2. HISTORICO DA EMPRESA

A JX’s Atelié surgiu da grande vontade que Joyce tinha em ter seu proprio
negodcio. Jovem e muito comunicativa, se destacava como gerente de uma famosa
marca de roupas femininas, a PXC, ou Pixacao, onde trabalhou de 2004 a 2009.
Cansada de trabalhar como empregada, como ela mesmo disse, viu neste

segmento uma grande oportunidade para ter seu préprio negocio.

No Inicio a ideia era vender lingeries, porém ap6s uma breve observacao no
publico em sua volta optou em seguir seu instinto e permaneceu no ramo de roupas

femininas.

A ideia tomou forma e saiu do papel em 2012 gracas a sua determinacéo e
confianca de dois parceiros que acreditaram em seu potencial: Carla, amiga de
Joyce, e, a mae de Carla, que era fabricante de roupas femininas. A empresa foi
iniciada com nada de investimento. Joyce relatou que suas primeiras pecas foram
por consignacéao, cedidas pela mae de sua amiga. Com a proximidade das festas
de fim de ano, Joyce enxergou a possibilidade de poder lucrar ainda mais se tivesse

a chance de expor suas roupas.

E no ano seguinte, Joyce conseguiu abrir uma loja fisica e obteve um lucro
de R$42.000,00. Toda essa quantia foi reinvestida e hoje a empresa conta com

duas lojas e um grande volume de entradas e saidas de mercadoria.
A JX’s Atelié possui como missao, visao e valores, respectivamente:

e Missao: Oferecer aos consumidores roupas de qualidade, na moda,
com precos competitivos e exceléncia na prestacdo do servico;

e Visdo: Se tornar referéncia de moda na cidade de Duque de Caxias;
e Valores: Etica e transparéncia, pessoas, orgulho de vestir JX’s Atelié,

empreendedorismo, bem-estar dos colaboradores.

Suas duas lojas estdo localizadas na area comercial mais movimentada de

Duque de Caxias, onde atendem centenas de mulheres por més.



e LOJA | — GALERIA DAS MARCAS, Calgadédo José de Alvarenga, n°
301, LJ 107, Duque de Caxias, em frente a loja Humanitarian - A loja
situada na Galeria das Marcas conta com uma boa estrutura, além de
bem iluminada e espacosa.

e LOJA Il - GALERIA MUVUCA, Calgadao José de Alvarenga, n° 237,
boxes 12 e 13, fundos, Duque de Caxias, ao lado da Casa&Video, - A loja
situada a Galeria Muvuca, funciona em dois boxes, Conta com uma
estrutura mais despojada e segundo Joyce, é a loja que mais realiza

vendas.

O funcionamento da empresa e sua existéncia até hoje se devem ao
empenho de Joyce, que com sua experiéncia como gerente, administra as duas
lojas com muita habilidade. Ela também assume fun¢des que ndo domina e busca

aprender com seus erros para garantir o bem da empresa.



3. ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A empresa possui 2 lojas e conta com duas funcionarias fixas em cada
unidade, uma para atendimento e outra para o caixa, € mais uma funcionéria que
atende as duas lojas, sendo alocada quando necessario, totalizando cinco

funcionarias. Todas sob regime CLT.
Joyce nédo possui sécios.

Figura 2: Organograma da empresa

Joyce
I
[ [ |
Loja 1 Assistente Loja 2
Administrativa
Caixa Caixa
Venda Venda

Fonte: JX’s Atelié

O salario de cada funcionaria é de R$1.175,00 com comissao. Todas elas

tiram folga na semana. Elas ndo possuem plano de cargo e salario e de carreira.

A melhor vendedora ganha bonificacdo de 1% sobre as vendas quando a

meta mensal de R$50.000,00 é batida.

O departamento de vendas atua por meio da venda direta.
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4. PRODUCAO

Todas as pecas e o material dos biquinis sdo compradas em atacadistas

informais na regido do Bras em Sao Paulo.

Os biquinis sdo produzidos por uma empresa terceirizada. A empresa é
responsavel pela compra dos insumos para producéo das pecas, desde os tecidos
usados até o aviamentos necessarios para sua producdo. A compras sao realizadas
segundo ofertas disponiveis no mercado, geralmente na loja Shopping Vida e Polo
dos Tecidos no Rio Comprido. Todo servigo é terceirizado por costureiras que
infelizmente o valor total por peca nao foi disponibilizado pela dona da empresa.

Alguns dos problemas que podem ocorrer no processo de producéo e venda

das pecas destina ao verao sao:

e Venda de pecas com defeito;

e Fragilidade do tecido utilizado;

e Falta de padronizacdo dos tamanhos;

e Atendimento ruim por parte das vendedoras;

e Aumento no preco ofertado pelo atacadista de insumos.

A empresa ndo possui um sistema que controle a qualidade dos produtos,
por isso, oferece garantia de troca de produto defeituoso por até 30 dias apés a

compra ou por gosto do cliente até 7 dias apés compra.

11



Figura 3: Fluxograma de Produ
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Fonte: JX's Atelié
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5. ANALISE DAS FINANCAS

Atualmente todas as despesas referentes a empresa séo retiradas de sua
receita, inclusive gastos com viagens a Sao Paulo para aquisicdo de mais
mercadorias. Joyce nao possui outros investimentos, ndo possui sOcios e
financiamentos em banco. Toda sua comunicac¢éo € feita de forma organica, sem
posts patrocinados, através das redes sociais pela prépria Joyce, proprietaria da

loja.

Cada ponto custa R$30.000,00, e por més, é gasto R$1.000,00 com luz e

R$900,00 com agua e condominio.

De acordo com Joyce, sua loja com maior lucratividade é a que se encontra

na galeria Muvuca.

Ela estima que sejam reinvestidos, por més, mais de R$10.000,00 em

estoque. E, cerca de R$1.200,00 com modelos e fotografos.

Figura 4: Fluxo Financeiro

FLUXO FINANCEIRO | 2016 - 2019
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Fonte: JX’s Atelié
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Com base nas informagdes cedidas por Joyce, observamos que a cada ano
a empresa cresce consideravelmente. No ano de 2016 o saldo foi positivo em R$
98.435,45 e em 2017 um total de R$ 344.083,00, o crescimento entre 2016 e 2017
foi aproximadamente de trés vezes, o que demonstra o grande potencial econdmico
o ramo de vestuério feminino. Com isso consideramos que a empresa possui boa

saude financeira, tendo aumento nos lucros a cada ano.

Tabela 1: Entradas e Saidas

ENTRADAS SAIDAS SALDO DO ANO

2016 R$ 167.435,45 R$ 69.000,00 R$ 98.435,45
2017 R$ 518.383,00 R$ 174.300,00 R$ 344.083,00
2018 R$ 757.083,50 R$ 43.000,00 R$ 714.083,50
2019 R$ 212.465,45 R$ 43.000,00 R$ 169.465,45

TOTAL R$1.655.367,40 R$ 329.300,00 R$ 1.326.067,40
Fonte: JX's Atelié
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6. MIX DE MARKETING

O Mix de Marketing € “um conjunto de elementos que formam as ag¢des do

marketing.” (REZ, 2016). Ele é dividido em 4 P’s: Produto, pre¢o, praga € promogao.

6.1 PRODUTO

A loja disponibiliza uma variedade de produtos que podemos dividi-los em
Moda Feminina Praia e Moda Feminina para o Dia a Dia.

Na moda feminina praia sdo oferecidos biquinis comum (conjunto superior
e inferior), superior com e sem bojo e Maibs. Os produtos seguem estampas, cores

e tamanhos diversificados.

Na moda feminina para o dia a dia sdo oferecidos produtos como: calcas
jeans, shorts, saias, vestidos, macacfes, quimonos, macaquinhos, croppeds,
bodies, croppeds com shorts e shorts com quimono sendo todos os produtos em

diferentes tamanhos, estampas e cores.

Seguem os quadros com a lista de produtos da empresa:

15



Quadro 1: Lista de Produtos

LISTA DE PRODUTOS

PARTE SUPERIOR

Branco, preto, rosé e
vinho;

Croppeds P,MeG e Estampa floral: amarelo, R$30,00
vermelho, verde.
e Preto, branco;
e Estampa  geométrica:
Bodies P,MeG vermelhas e verdes; R$35,00
' e Com tecido '
transparente: pretos e
brancos.
Quimonos P MeG e Estampa floral: verde, R$30.00

laranja, azul

PARTE INFERIOR

Jeans: claro, escuro;
Shorts P,MeG e Preto, branco, vinho e R$65,00
rosé.

e Jeans: claro, escuro;
Calcas P,MeG e Preto, branco, vinho e R$60,00
rosé.

e Jeans: claro, escuro;
Saias P,MeG e Preto, branco, vinho e R%$45,00
verde.

16



CORPO TODO

Vestidos P,MeG Vermelho, preto R$55,00
Macacodes P,MeG * Amarelo, jeans claro e R$65,00
escuro
e Jeans;
Macaguinho PMeG e Estampado formas R$60.00

geomeétricas: marrom
claro e escuro.

MODA PRAIA

Estampa floral: azul e

Biquinis comum P, M, G, XG branco, ciano e R%$46,00 e
9 e XXG magenta, azul claro e R$58,00
azul escuro.
e Estampa floral: azul e
Biquinis com boio P, M, G, XG branco, ciano e R$46,00 e
9 19 e xxG magenta, azul claro e R$58,00
azul escuro.
e Estampas florais:
vermelhas, amarelas e
Maios P,M, G verdes; R$60,00

e Estampa geométricas:
azul, cinza, branca e
vinho.



CONJUNTOS

Preto, amarelo, branco;

gﬁgﬁged oM b M, G e Estampado floral: R$45,00
vermelho, verde, azul.

Sh_ort com P.M. G ° Estar_npado folha_s: azule R$65,00

guimono laranja, preto e vinho.

Fonte: JX's Atelié

Figura 5: Exemplos de pecas da lista de produtos



Fonte: JX’s Atelié

6.1.1. Cinco niveis de produto

Kotler e Keller em seu livro, Administracdo de Marketing, explica que o

profissional de marketing precisa pensar em cinco niveis de produto, pois cada nivel
19



adiciona mais valor para o cliente. Os cinco niveis sdo: Beneficio Central, Produto

Bésico, Produto Esperado, Produto Ampliado e Produto Potencial.

O Beneficio Central, o primeiro nivel, é aquilo que o cliente est4 realmente

comprando.

No segundo nivel, o Produto Basico, o beneficio central transformado em
produto.

Produto Esperado, o terceiro nivel nessa hierarquia de produto. Como o
proprio nome diz, é aquilo que o cliente espera ao adquirir o produto. “uma série de
atributos e condi¢cdes que os compradores normalmente esperam ao comprar tal

produto.”

O Produto Ampliado, encontrado no quarto nivel, aquilo que ultrapassa as
expectativas do cliente.

E por ultimo, o quinto nivel, o Produto potencial, onde “as empresas buscam

novas formas de satisfazer os clientes e diferenciar seu produto.”
Na empresa JX’s Atelié, podemos identificar os seguintes niveis:

e Beneficio Central - roupas para o dia a dia e praia;
e Produto Basico - Roupas proporcionais ao tipo fisico do cliente com

melhor caimento, fazendo assim, que se sinta bem vestindo a marca.

e Produto esperado - Roupas com bom caimento, bom acabamento,

conforto, seguranca e durabilidade.

e Produto ampliado - modelagem diferenciada, acompanha as

tendéncias da moda,

e Produto potencial - Renovacédo do estoque.

20



6.1.2 Classificagcdo do servico

Em servigcos, podem ser processadas pessoas, objetos fisicos e
informac0bes, e a natureza do processamento pode ser tangivel ou
intangivel. As acfes tangiveis impactam o corpo das pessoas ou
suas posses fisicas. As intangiveis ocorrem na mente das pessoas
ou envolvem seus ativos intangiveis. Isso permite a classificacdo
dos servigos em quatro amplas categorias com base em processos:
processamento de pessoas, processamento de posses,
processamento de estimulo mental e processamento de
informagdes. (LOVELOCK et al, 2011, p. 24)

O servico prestado pela JX’s Atelié é o alinhamento de dois processos, sendo
classificados em, processamento de posses, que € a agdo tangiveis (compra no
varejo de roupas), a aquisicdo de um objeto fisico, mas que produziu em seu
consumidor a sensacao de bem-estar, algo intangivel ligado a satisfacdo, a auto-
estima produzida pelo produto que foi comprado. Adquirir um produto vai além de
possuir algo, mas de colocar-se socialmente e reafirmar estilo, aprovagédo no meio

em que se vive e a valorizagéo do Eu.

Lovelock et al (2012, p. 26) explica que no processamento de posses “Os
clientes envolvem-se menos fisicamente nesse tipo de servico [...]". Ainda
acrescenta que “nesses casos, a producao e o consumo podem ser descritos como

separaveis.”

Tangivel:

e Produtos ofertados

Intangivel:
e Alta estima;
e Bem estar;

e Liberdade de expresséo.
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6.1.3 Matriz BCG

A matriz de crescimento, ou matriz BCG €, segundo Kotler e Armstrong
(2015, p. 46), “um método de planejamento de portfélio que avalia as Unidades
Estratégicas de Neg6cio da empresa em termos da taxa de crescimento de mercado
e da participagéao relativa de mercado”. Sao eles: Estrela, vacas leiteiras, pontos

de interrogacéo e abacaxis.

Apo6s andlise identificamos que ha dois produtos considerados estrelas, que
sdo produtos em mercados de alto crescimento, que tem grande participacéo
relativa. Sao eles: as calca jeans e os biquini. A cal¢a jeans trata-se de um produto
com saida durante todo o ano por ser uma peca de uso diario. Quanto ao biquini,
mesmo sendo um produto destinado ao verdo, ha grande busca durante todo o ano
0 que representa o segundo produto com maior saida e, juntamente com a dona da

empresa, julgamos importante destaca-lo.

Vacas Leiteiras os produtos identificados com baixo crescimento, mas que

possui com grande participacao relativa, sdo os shorts, maibs e os cropped.

Pontos de Interrogacdo: Conjuntos, macaquinhos e os Bodies sédo o0s

produtos de pequena participacao relativa nas vendas e com grande crescimento.

Abacaxis: Vestidos, macacao e quimono sdo produtos de baixo crescimento

e de pequena participacao relativa.

No quadro a seguir, estdo identificados os itens correspondentes na matriz
BCG.
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Quadro 2: Matriz BCG

PONTO DE
ESTRELA INTERROGACAO

e Conjuntos
e Calcas Jeans i h
e Biquinis ¢ Macaquinhos
e Bodies
VACA LEITEIRA ABACAXI
e Shorts e Vestidos
e Maibs e Macacao
e Cropped e Quimono

Fonte: JX's Atelié

6.1.4 Brand equity

E o efeito diferenciador que o conhecimento do nome de marca tem sobre a

reacao do cliente ao produto e seu marketing.

Kotler e Armstrong também dizem que brand equity “trata-se de uma medida
da capacidade da marca de conquistar a preferéncia e a fidelidade do consumidor”
(2015, p.265).

Joyce acredita que a empresa agrega valor a sua marca gracas a sua
personalidade carismatica com as clientes, que faz com que ela se torne referéncia
para suas amigas e consumidoras quando o assunto € moda. Porém, esses nao
sdo parametros para mensurar seu Brand Equity. Kotler e Keller (2012, p. 273)
consideram como ferramentas de mensuracdo de Brand Equity a auditoria de
marca, onde “se avalia a saude da marca, desvenda-se suas fontes de brand equity
e sao sugeridas maneiras de melhorar e alavancar seu valor’ e os estudos de
rastreamento da marca, que “sdo meios de compreender [...] de que forma o valor

da marca esta sendo criado, para facilitar a tomada de decisdes rotineiras.”
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Joyce almeja se tornar referéncia em sua cidade, Duque de Caxias, para
depois buscar ser uma marca conhecida em toda Baixada Fluminense e zona norte

do Rio de Janeiro.

Em relacdo aos seus concorrentes, a JX's Atelié ndo possui atributos que a
destaca dos demais, ja que seu produto é semelhante ao que € ofertado nas outras

lojas.

6.2 PRECO

Muitos consumidores usam o preco como um indicador de
gualidade. A determinacdo de precos com base na imagem é
especialmente eficaz com produtos que apelam para a vaidade das
pessoas, como perfumes, carros de luxo e roupas de grife.
(KOTLER, KELL, 2012, p. 416).

A JX’s Atelié entende que deixar o preco muito abaixo, em relacdo aos seus
concorrentes, pode indicar uma falsa-ideia de que o produto possui qualidade
inferior, por isso, sua estratégia € simples: igualar o preco de seu produto ao
encontrado na concorréncia proxima a sua localizacdo. Produzindo um equilibrio ao
ofertado no mercado, mas buscando variar os produtos e precos para alcancar o
maior numero de clientes possivel com diferentes perfis econémicos, mesmo que

sejam sutis essas diferencas.

6.2.1 Seis passos para determinacdo do prego

Uma empresa precisa considerar seis passos para estabelecer seu preco,
segundo Kotler e Keller (2012, p. 417 - 431), que sé&o:

e Selecdo de objetivo de determinacao de precos:
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Em primeiro lugar, a empresa decide onde deseja posicionar sua
oferta no mercado. Quanto mais claros seus objetivos, mais facil a
determinagdo de precos. Os cinco objetivos principais sao:
sobrevivéncia, maximizacdo do lucro atual, maximizacdo da
participacdo de mercado, desnatamento do mercado ou lideranca
na qualidade do produto. (KOTLER E KELLER, 2012, p. 417 - 431)

e Determinacdo de demanda: quanto mais alto o preco, menor a
guantidade demandada. (KOTLER E KELLER p. 419);

e Estimativa de custos:

A demanda estabelece um teto para o preco que a empresa pode
cobrar por seu produto. Os custos determinam o piso. A empresa
deseja cobrar um preco que cubra o0s custos de producao,
distribuicdo e venda do produto, incluindo um retorno justo por seu
esforco e risco. (KOTLER E KELLER, 2012, p. 421)

e Andlise de custos, precos e ofertas dos concorrentes:

Se a oferta da empresa contém algumas caracteristicas nao
oferecidas pelo concorrente mais proximo, o valor de tais
caracteristicas para o cliente deve ser avaliado e adicionado ao
preco do concorrente. Por outro lado, se a oferta do concorrente
contém algumas caracteristicas nao oferecidas pela empresa, seu
valor para o cliente deve ser avaliado e subtraido do preco
estabelecido pela empresa. (KOTLER E KELLER, 2012, p. 423)

e Selecdo de um método de determinacao de precos: Segundo Kotler e

Keller (2012), existem trés principais consideracfes a serem feitas:

0S custos determinam o piso para 0 preco; 0s precos dos
concorrentes e 0 preco de substitutos oferecem um ponto de
orientacdo; e a avaliagcdo de caracteristicas singulares do produto
estabelece o teto para o preco. (KOTLER E KELLER, 2012, p. 424)

e Selecao do preco final:

Os métodos de determinacgdo de precos estreitam a faixa na qual a
empresa deve selecionar seu preco final. Ao seleciona-lo, ela deve
considerar fatores adicionais, tais como a influéncia de outros
elementos do mix de marketing sobre o prego, suas proprias
politicas de preco, o compartihamento de ganhos e riscos e o
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impacto do prego sobre terceiros. (KOTLER E KELLER, 2012, p.
430)

A empresa JX's Atelié, estabeleceu em cada etapa:

e Primeira Etapa: O objetivo de maximizacdo da participacdo no
mercado é o crescendo de sua linha de produtos;

e Segunda Etapa: O pregco sofre uma variagdo por conta da sua
demanda também, como, por exemplo, em épocas de verdo, ou de calor intenso,
guando a demanda por biquinis aumenta, o preco das pecas aumenta;

e Terceira Etapa: A JX'S estima o preco do seu produto baseado no
custo empregado na logistica e também dos colaboradores da empresa;

e Quarta Etapa: O preco das pecas é nivelado com o de seus
concorrentes locais;

e Quinta Etapa: O preco é determinado com base em pesquisa
realizadas em sua concorréncia;

e Sexta Etapa: O preco € definido na analise de todos os pontos
anteriores e nos custos gerais como: locacdo da loja, funcionarios, compras de

insumos, divulgacéo, terceirizacdo de mao de obra e outros.

6.2.2 Politica de pagamento

A loja possibilita forma de pagamento em dinheiro e em cartdo de crédito ou
débito, sendo crédito a vista com acréscimo de 3,19% no valor, e 3,79% em parcelas
e débito, 1.99%.

6.2.3 Relacdo da empresa quanto o concorrente

A JX’s Atelié se encontra em uma galeria onde todas as outras lojas podem
ser concorrentes diretos ou indiretos, logo, manter um preco competitivo e
convidativo é uma estratégia da empresa, pois ele possibilita maior circulacédo de

clientes, o que resulta em crescimento da visibilidade da loja, aumento nas vendas
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e cada vez mais ratifica em relagdo de que é possivel estar na moda, mesmo
gastando pouco. Na maioria dos casos é praticado vendas de abaixo do valor, mas

gue dar movimentagéo na loja.

6.3 DISTRIBUICAO/PRACA

Em um ciclo de vendas normal, a distribuicdo abrange trés fluxos
inter-relacionados, que abordam parcialmente a questdo sobre o
gue é distribuido e que devem ser gerenciados para obter qualidade
e produtividade no servigo. Fluxo de informagdes e promogao:
distribuicdo de informacdes e materiais promocionais relativos a
oferta de servigo [...] Fluxo de negociagédo: vender o direito de uso
de um servico [...] e os detalhes desse direito devem ser acordados
entre as partes. [...] Fluxo de produtos: muitos servigos, sobretudo
os de processamento de pessoas ou de posses, requerem
instalacdes fisicas para entrega. Nesse caso, a estratégia de
distribuicio demanda a criacdo de uma rede de locais fisicos.
(LOVELOCK et al, 2011, p. 137; grifo nosso).

Considerando a explicagao, podemos destacar que a distribuicdo da JX’s

Atelié possui:

e Fluxo de informacdes e promocdao: publicacdes no facebook e no
instagram;

e Fluxo de negociacdo: Joyce adquire os produtos de atacadistas em
Sao Paulo, na regido do Bras, e os vende em suas lojas;

e Fluxo de produtos: O armazenamento dos produtos é feito nas lojas,

sendo a logistica toda feita pela proprietaria da empresa.

A forca de vendas da empresa atua recomendando produtos que satisfacam

a necessidade do cliente no momento.

N&o ha treinamento ou workshop para as funcionarias, pois Joyce acredita
gue a experiéncia de suas vendedoras ja € suficiente para um desempenho vendas

das lojas.

As duas lojas néo disponibiliza espaco fisico para crescimento.
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As funcionarias ndo possuem uniforme, porém, durante seu expediente

utilizam roupas vendidas pela propria JX's Atelié.

6.4 PROMOCAO

Para Kotler e Armstrong (2015) a promogé&o envolve diversas atividades que

comunicam os pontos fortes do produto e convencem os clientes-alvo a compré-lo.

A loja ndo possui servicos especificos de atendimento ao cliente como:
Central de atendimento e grupos de whatsapp. Sua comunicacgéo é feita através de
sua péagina no facebook, e no seu perfil do instagram, sem andncios pagos, somente

publicacdes orgéanicas. Seguem alguns exemplos de comunicacao.
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Figura 6: Comunicag&o no Facebook

8ty Jx's Atelié ese
a4
; 12 de outubro 45 11:36 - Q

Nossa cortininha que faz a marquinha do bronzeamento de
fita & §

v -

A calcinha asa delta de amarrar com regulagem na lateral
#biquini #moda_praia #mae_e_filha #modafeminina

Fonte: facebook.com/JXsAtelie

ram

Figura 7: Comunicacao no Instag

QY

Curtido por prysilva_ e outras pessoas

Fonte: instragram.com/jxs.jxs

Os estagios sdo, segundo Marcus Borel:
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Comunicagdo Basica, onde estdo localizados os cumprimentos
formais como bom dia, boa tarde, boa noite;

Comunicagdo de Rotina, em que h& uma troca de informacgdes que
pode ou ndo ser seguida de comentarios pessoais;

Comunicagcdo das Ideias. Neste nivel, arrisca-se a exposicdo de
pensamentos e opinides préoprios;

Comunicacgéo Efetiva. Aqui, existe um aprimoramento, 0 comentario é
analisado antes de ser falado;

Comunicagdo por Resultado. Nesse estagio, o0s profissionais
normalmente estdo envolvidos em reunibes e seu tempo é bem

precioso.

Atualmente, a empresa se encontra no estagio 2 de comunicacdo, pois em

sua comunicagcdo com o consumidor se limita apenas a informar o basico, como

valores, tamanhos das pecas, se estédo disponiveis.

€

Figura 8: Comunicacao com Clientes

Publicagao de Joyce sos £ Publicagdo de Joyce

Jx's Atelié
Joyce Morena
Chegou vestido ©1

Joyce Morena
Esse

3ano Curtir Responder
Joyce Morena
Ta gnt

3ano Curtir Responder

Jx's Atelié

Joyce Morena

70,00

Amanha ele sai no album ©°

»  Curtir Responder . ‘
3ano. Curtir Responder

Jx's Atelié

Vai chegar reposi¢éo

S6 tenho a saia

O Cropped acabou

O short saia acabou

Joyce Morena
Tayssa Oliveiira

3ano Curtir Responder

Joyce Morena

3ano Curti Responder Gosoe .
AR SR, Iapen Obg amor quarta estarei ai na loja

Joyce Morena 3anoc Curtir Responder
Tem vestido dele

e

e/ Joyce Morena
Sonosirla

3ano Curtir Responder

@ Escreva um comentario. CIF) (9 @ Escreva um comentario... @
A0 E® & = A B & & & =

Fonte: facebook.com/JXsAtelie
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Para comunicacgdo, a empresa determina uma verba que varia entre R$ 150
até R$300 que é o valor pago a modelos e fotografos para realizarem ensaios

usando os produtos da marca.

Em seu histdrico, a principal ferramenta utilizada foi o marketing boca a boca,

feito pela proprietéaria da empresa.

A comunicagao utiliza o apelo informativo, definido por Kotler e Keller (2012,

p.520), como baseados “nos atributos ou beneficios de um bem ou servigo”.

N&o sdo feitos relatérios de comunicacao, logo, a empresa ndo avalia se sua
estratégia € eficaz ou ndo. Joyce entende que seja necessario apenas dulgar os

produtos disponiveis e seus respectivos precos.
N&o ha nenhuma agéncia prestando servigo para a JX's Atelié.

A empresa deseja projetar uma imagem de produtos de qualidade com

precos competitivos.

6.5. PROCESSOS

A JX’s Atelié possui suas operagodes distribuidas nas suas filiais.

[...]Jcriar e entregar elementos de produto a clientes requer a
elaboracdo, o planejamento e a implementacdo de processos
eficazes. Processos mal elaborados quase sempre levam a uma
entrega de servigo lenta, burocratica e ineficaz, ao desperdicio de
tempo e a uma experiéncia frustrante. (LOVELOCK et al, 2011, p.
33)

A padronizacéao reduz a variabilidade do servico, explica Lovelock et al (2011,
p.34). Com o passar do tempo, padrdes sdo criados pelas empresas devidos a
execucao diaria do servigo através do método de tentativa e erro. No caso, da JX’s
Atelié, reconhecemos que a experiéncia como gerente de outra loja de vestuario,

trouxe “sistemas” de padronizacéo do servico.
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Processos de producéo - Moda praia:

e Selecao de tecidos;

e Modelagem;

e Moldes para os cortes;
e Corte do tecido;

e Perfil da costureira;

e Verificagdo da qualidade

Processos de Compras - Moda dia a dia:

e Agenda de viagem a Sao Paulo;

e Compra dos produtos em Sao Paulo;
e Contagem dos produtos;

e Selecao por tipos;

e Precificacao;

e Divisdo para duas lojas;
Padronizacéo da loja:

e Escolha das pecas para vitrine;
e Venda (atendimento);
e Pagamento;

e Embalagem.

6.6. AMBIENTE FiSICO

As duas filiais estédo localizadas centro de Duque de Caxias, proOXimo aos
terminais rodoviarios da cidade, de facil acesso de outras regiées da Baixada e, até
mesmo, de outras regides da zona Norte do Rio de Janeiro, tanto por 6nibus quanto
por trem. O publico, em sua maioria, € da prépria regido e considera que 0s precos

ofertados sdo bons em relacdo ao seu custo/beneficio.
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A experiéncia de servigo para o consumidor pode comecgar quando
ele sai de casa, e ndo apenas quando entra na fabrica de servigos.
A localizag&o pode ter um significado associado aos frequentadores
da regido, que reforcam ou contradizem seu posicionamento. A
facilidade de acesso e de estacionamento, o cuidado do manobrista,
a fachada ou vitrine, a aten¢éo da recepcionista e dos segurancas,

s

0s outros clientes que frequentam o ponto: tudo é importante.
(LOVELOCK et al 2011, p.35)

A loja é estruturada como muitas outras da galeria, porém h& uma constante
atualizacdo de sua vitrine, buscando assim, atrair o maior nimero de clientes
através da novidade. Os lancamentos que estdo em alta sdo colocados em
destaque e de facil acesso para quem entra na loja.

6.7. PESSOAS

Esse ponto merece destaque pois trata-se do cartdo de visita mais importante
e que gera grande impacto em qualquer consumidor. Ser cordial, simpatico,
atencioso na medida certa, ser solicito, conhecer o produtos para informar, séo
alguns dos requisitos para iniciar a relagcdo consumidor e vendedor. Essa relacéo
acontece em dois ambiente muito fortes: o virtual e o fisico. Ha interacdo entre os
clientes e as lojas nas redes sociais que compartilham, mesmo que timidamente, os
produtos comprados na loja. Geralmente no facebook e instagram onde a loja
possui perfil. JA nos atendimentos na loja, as vendedoras buscam dar o maior
atencdo quanto a outros tamanhos existente no estoque, possibilidade de trocas,
chegada de novas pecas, sugestdo de compras de acessorios para acompanhar a
compra principal, esclarecimentos de duvidas e indicando o perfil da loja nas redes
sociais onde sdo colocadas as novidades oferecidas pela loja, ou seja, novas

colecbes

[...Jmuitos servigos dependem da interacdo direta entre os clientes
e os profissionais de uma empresa. O préprio conceito de servigos
baseia-se na ideia de que, cada vez mais, as solugdes para as
necessidades das pessoas sdo desenvolvidas com base na oferta
de competéncias pessoais aplicadas na coprodugdo com clientes,
ou seja, pessoas interagindo com outras para criar solugdes. Isso
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tem profunda influéncia na qualidade final do servi¢o. (LOVELOCK
et al 2011, p.35)

6.8. PRODUTIVIDADE E QUALIDADE

De acordo com Lovelock et al (2011, p. 455), “0 que ndao é medido nao é
gerenciado”, sem métricas, ndo é possivel saber se existem gaps de servigo, e

muito menos quais as possiveis acdes corretivas que podem ser executadas.

E preciso que o pessoal da empresa tenha um entendimento
comum para atacar questdbes como a medicdo da qualidade de
servico, a identificacdo das causas de deficiéncias e a elaboracéo e
implementacao de acdes corretivas. [...] a qualidade de servigco pode
ser dificil de administrar, mesmo quando as falhas sao de natureza
tangivel. (LOVELOCK et al 2011, p. 451)

Na JX’s Atelié, encontramos uma empresa que nao possui pratica de
registrar e metrificar as ocorréncias, tanto positivas, quanto negativas, o que torna
possivel essa avaliacdo de qualidade dos servicos. Nao € possivel saber quantos
produtos sofreram avarias no processo de vendas, quantas pecas ao certos ha em
estoque, qual o nivel de satisfacdo e insatisfacdo dos clientes e etc. Tudo isso é
resultado de falta de gestdo, sistema de gerenciamento de dados, pesquisa de
satisfacdo, controle e identificacdo de problemas ocorridos para futuras acdes de

correcao.

7. POSICIONAMENTO

A JX’s Atelié ndo possui um posicionamento claro, ainda assim, conseguimos
identificar alguns comentarios, néo tado recentes, sobre a empresa em sua pagina

do facebook.
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Os atributos de preco e produto sdo dois dos 4 Ps do marketing
associados com mais frequéncia a estratégia de posicionamento.
Contudo, no caso dos servigos, o posicionamento refere-se também
aos outros Ps do mix de marketing de servigos, incluindo a
promocao e o ponto, além dos processos de servico (como
conveniéncia, facilidade de uso), sistemas de distribuicéo,
cronogramas, locais, ambiente e equipe de atendimento.
(LOVELOCK et al 2011, p. 76)

Figura 9: Comentarios de clientes no facebook

v " — Marcela Faria » Jx's Atelié vor Aline Lima adicioncu uma nova foto &
Elaine Souza » Jx's Atelié 26 s junho do 2015 + @ linha do tempo de Jx's Atelié — &=
e s Pa susmo ssa s, iy
Jx's JX's.. -
1 A #calgacint Itas *A vida ensina, e 50 aprende quem quer...J) . §
Essa Loja sera sempre meu foco. o i ' : Aot
: #AmeiOLook

Amando os looks!! & & &»

o curtir (J Comentar /> Compartilhar

6 Mariana Gomes » Jx's Atelié

16 de junho de 2016 -
Simplesmente adorei, pecas lindas e pregos
acessiveis, e um étimo atendimento pela profissional

Fabiana, parabéns pra vocés ¢ @ @ ©
O -

db Curtir (D Comentar &> Compartilhar
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8. SISTEMA DE INFORMACAO

O sistema de informac¢des em marketing [...] € uma estrutura da
interacdo entre pessoas, equipamentos, métodos e controles,
estabelecidos para criar um fluxo de informacdes capaz de prover
as bases para a tomada de decisdo em marketing. A informagéo em
si ndo leva a decisao, e é preciso escolher um curso de acao que
ajude a identificar problemas e oportunidades e que indique
caminhos que reduzam a incerteza. (COBRA 2009, p. 54)

E como ferramenta de marketing, o SIM “prové as bases para o planejamento

mercadoldgico e o controle do desempenho em marketing. (COBRA 2009, p. 54)

A empresa ndo possui uma plataforma para analisar informacgdes e dados, e,

também, ndo faz uso da pesquisa de marketing.

A selecéo de produtos é realizado através de pesquisas das tendéncias do
mercado da moda, tanto por lojas com perfil parecido quanto em perfis de

influenciadores digitais.
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9. ANALISE EXTERNA

Existem forcas que interferem na atuacdo da empresa, sejam de maneiras

positivas ou negativas.

O ambiente de marketing de uma empresa € constituido pelos
atores e pelas forcas externas que afetam a capacidade da
administragcdo de marketing de construir e manter bons
relacionamentos com clientes-alvo. [...] O ambiente de marketing é
formado por um microambiente e um macroambiente. O
microambiente é constituido pelos agentes préximos a empresa que
afetam sua capacidade de atender a seus clientes — a propria
empresa, fornecedores, intermediarios de marketing, mercados de
clientes, concorrentes e publicos. O macroambiente é constituido
pelas forgas societais mais amplas que afetam o microambiente —
forcas demograficas, econdbmicas, naturais, tecnoldgicas, politicas
e culturais. (KOTLER, ARMSTRONG, 2015, p. 73)

9.1. MACROAMBIENTE DEMOGRAFICO

Os desdobramentos demograficos costumam ocorrer em um ritmo
previsivel. O principal deles, também monitorado por profissionais
de marketing, € a populacdo, que abrange o tamanho e a taxa de
crescimento populacional de diferentes cidades, regides e paises; a
distribuicdo das faixas etarias e sua composicao étnica; os graus de
instrucao; os padrdes familiares, e as caracteristicas das diferentes
regides. (KOTLER, KELL, 2012, p. 77)

Segundo censo do IBGE (2010), a populacédo de Duque de Caxias é de cerca
de 855 mil pessoas, sendo estimada que em 2019 seja de aproximadamente 920

mil pessoas.

A demografia de Duque de Caxias nao sofrera alteracdes consideraveis em
dois anos. Podemos esperar um aumento minimo na populacdo, o que significa

mais clientes em potencial.

Se locomover por Duque de Caxias pode ser um grande desafio, assim como
em grandes cidades do pais, 0 municipio possui uma infraestrutura viaria que nao
€ capaz de atender a demanda populacional. Essa variavel se torna critica pois
dificulta o acesso aos centros comerciais da cidade. E a tendéncia é que este

problema piore com o passar dos anos.

37



9.2. MACROAMBIENTE ECONOMICO

Kotler e Armstrong (2015, p. 85) explica que no ambiente econdémico residem

os “fatores que afetam o poder de compra e o padrao de gastos dos consumidores.”

Os dados do IBGE (2017), indicam que o salario médio mensal dos
trabalhadores formais é 2,8 salarios minimos, e cerca de 19% esta ocupada.

A Revista Veja, em matéria publicada em seu site (2019), anuncia que o
mercado financeiro reduziu a estimativa do PIB do pais de 2020 de 2,10% para
2,07%. Ainda na matéria, é dito que o PIB, ao comeco do ano de 2019 era esperado
alcancar 2,57% de alta, mas que se manteve em 0,87%. A mudanca de governo no
Brasil animou o mercado no ano de 2018, porém, a partir do meio do ano de 2019,

esse otimismo comecou a diminuir.

A expectativa € que, pelo pais estar se recuperando de uma forte recesséao,
nao haja mudancas significativas, apesar do esforco feito pelo Banco Central, como
informa a Revista Veja, de que continuara cortando a taxa SELIC para estimular a

economia.

9.3. MACROAMBIENTE NATURAL

O ambiente natural diz respeito aos “recursos naturais que séo utilizados
como insumos pelas empresas ou que sao afetados pelas atividades de marketing”,

como explicam Kotler e Armstrong (2015, p. 86)

No dia 26 de junho de 2019, entrou em vigor uma lei que proibe aos
supermercados de oferecerem sacolas de plastico para seus clientes transportarem
mercadorias, em julho de 2018, o prefeito Marcelo Crivella da cidade do Rio de

Janeiro proibiu o uso de canudos de plastico em bares e restaurantes (G1, 2019).
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Essas mudancas podem indicar uma mudanca na relacéo da populagcado com

0 consumo excessivo de plastico no pais.

Espera-se que todas essas mudancas venham em periodo breve, o maior
impedimento para que sejam totalmente implementadas € custo para transicéo,
logo, a mudanca pode influenciar no preco final dos produtos em um primeiro

momento, até que esteja totalmente estabelecida.

Outra variavel natural muito importante € o clima, segundo matéria no portal
da revista Istoé (2018) o mundo caminha para ondas de calor cada vez mais
frequentes, a reportagem ainda acrescenta que “os trés ultimos anos foram os
mais quentes até agora registrados na Terra”. A tendéncia é que o calor faga as
pessoas repensarem a necessidade de sair de casa para consumir servigos que

possam ser fornecidos no conforto do lar.

9.4. MACROAMBIENTE TECNOLOGICO

Novas tecnologias podem indicar novas oportunidades de negdécio, o
ambiente tecnoldgico é considerado por Kotler e Armstrong (2015, p. 87) como “a

forca mais drastica que molda nosso destino.”

A variavel do ambiente tecnolégico, se ndo a mais importante, com certeza
uma das, € a Inteligéncia Artificial, no seu blog, a YAMADA Educacédo (2018),
explica que “Os profissionais de marketing [...] podem usar a inteligéncia artificial
para sintetizar dados e identificar os principais insights de desempenho e publico-
alvo”. A inteligéncia trara uma facilidade nunca antes vista para os profissionais de
marketing, e enquanto o uso dessa ferramenta é pouco aplicado no Brasil, no resto

do mundo ja se tornou realidade.

39



9.5. MACROAMBIENTE POLITICO

Kotler e Keller (2012, p.86) explicam que o ambiente politico “é formado por
leis, 6rgdos governamentais e grupos de pressao que influenciam varias

organizagodes e individuos.”

Na Comissdo de Constituicdo, Justica e Cidadania (CCJ), esta sendo
debatida a Proposta de Emenda a Constituicdo (PEC) que simplifica e padroniza os
impostos, os debatedores afirmam que a reformulagéo do sistema tributario trara
uma melhoria no ambiente de negécios. (Agéncia Senado, 2019), mas nao ha data

previsdo de implementacédo do sistema.

Com o aumento no tempo de contribuicéo e idade minima, havera
uma tendéncia natural de envelhecimento da forca de trabalho, o que
exige dos setores de Recursos Humanos maior atencao a questdes
como aumento de despesa com planos de saude, gerenciamento de
carreira e convivio entre diferentes geragcbes no ambiente de
trabalho. (BLOG B2B, 2018).

A nova previdéncia trard novas questbes ao mundo dos negdcios, a
tendéncia € que a idade média dos funcionarios aumente, o que implicara em novos

custos para as empresas.

9.6. MACROAMBIENTE CULTURAL

O ambiente cultural é composto de instituicdes e outras forcas que
afetam os valores, as percepcbes, as preferéncias e o0s
comportamentos basicos da sociedade. As pessoas crescem em
determinada sociedade, que molda suas crencas e seus valores
basicos. Elas absorvem uma visdo de mundo que define seu
relacionamento com os outros. (KOTLER, ARMSTRONG, 2015, p.
92)

A partir de 2032, estima-se que a populacdo evangélica ultrapasse a de
catélicos no Brasil, segundo o Jornal Nexo (2019). Os evangélicos, que ja sdo 60
milhdes, ou cerca de 30% da populacdo do pais, possuem habitos de consumo

préprios, e possuem forte posicionamento contra empresas que apoiem causas
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progressistas, faz-se necesséria a atencédo especial a esse publico por parte dos
profissionais de marketing e gestores de empresas.

9.7. MICROAMBIENTE

Baseado no fluxo financeiro apresentado neste projeto, a demanda da JX's

Atelié tem seguido em alta.
O preco, apesar da variacdo da inflagdo, ndo sofre mudancas consideraveis.

Seus concorrentes, 0s mais bem posicionados também tém desempenhado
bem, talvez até melhor, por possuirem um investimento maior, producao propria,

uma agéncia de comunicagéo.

Um potencial mercado para se investir € o de moda plus-size, visto que a
guantidade de empresas que atuam nessa area € baixa, ser umas das primeiras a

adentrar este segmento pode trazer vantagens competitivas a empresa.

A JX’s Atelié é uma empresa de moda feminina que oferece produtos
voltados especialmente para o clima quente do estado do Rio de Janeiro, sua

sazonalidade é maior nas estacfes com temperaturas mais quentes.
A empresa se destaca pelo Custo/Beneficio impresso nos seus produtos.

A empresa estima expandir suas operacdes para outras cidades da baixada

e do suburbio do Rio de Janeiro.
Alguns itens interessantes sobre o mercado de vestuario:

e A Febratex Group (2019) noticia em seu blog que estdo sendo feitas pesquisas
por novos tecidos sintéticos que sejam cada vez mais parecido com 0s
organicos, ela também diz que o uso de tecidos nanotecnolégicos tem ajudados
no desuso de elementos quimicos, toxicos e poluentes na fase de tingimento

das pecas;
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Os sewbots ja sao realidade, e tornam os custos de produgédo mais baixos, visto
gue fazem necessario gastos apenas com manutenc¢ao e operacdo. Segundo a
Febratex Group (2019), os sewbots sédo “robés com software de visédo
computacional, que atuam na manipulagdo de tecidos, incrementando a
produc¢ao tradicional’;

Espera-se que essas tecnologias tenham o custo cada vez menor com o passar
dos anos, e que sejam cada vez mais aplicadas na indUstria, com certeza
impactara no preco para o consumidor final de maneira positiva,;

Outra tecnologia que ja estd tomando o setor de producao téxtil € o da impresséo
3D, que vem com o objetivo de diminuir o desperdicio de tecidos. (Febratex
Group, 2019). A impresséo 3D também facilita a criacdo e impressao de novos
modelos, aumentando o desempenho das pecas;

No setor de vestuario, o Grupo Tributus (2019) identificou que a ultima mudanca
na legislacdo feita pelo governo foi a implementacdo do Simples Nacional em
2006, com o objetivo de simplificar o pagamento de impostos por empresas de

micro e pequeno porte.
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10. FORNECEDORES

Os fornecedores da JX’s Atelié sdo em sua totalidade informais, néo
possuem CNPJ, e sdo encontrados no BRAS, bairro de S4o Paulo, conhecido pelo
comércio de roupas para o dia a dia. Quanto aos biquinis, Joyce possui producdo

propria.
Segundo noticia publicada pela Folha de Sdo Paulo (2019):

Os fabricantes e lojistas do Bras querem mostrar o que eles tém de
melhor para seus clientes. Para isso, estdo se profissionalizando
para oferecer roupas de qualidade a um preco acessivel, seja para
guem vai revender ou para quem quer atualizar o proprio armario.

Joyce, a proprietaria da JX's Atelié, busca os produtos que possuam o melhor
Custo/Beneficio no BRAS, logo, para ela ndo héa preferéncia por fornecedor. Nao ha
parceria ou exclusividade com nenhum deles. O Unico poder de barganha
identificado é o fato de Joyce poder comprar as pec¢as e materiais a vista, o que traz
um desconto no valor final dos produtos. A moda praia trata-se de producao
terceirizada desde a compra dos insumos até avaliacao de qualidade e precificacéo,

respeitando todas as etapas descritas no processo de producao.
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11. INTERMEDIARIOS DE MERCADO

O desafio do fornecedor original é “garantir que cada elemento oferecido por
intermediarios se ajuste ao conceito geral de servigco para criar uma experiéncia de
servico de marca consistente e sem descontinuidade.” (LOVELOCK et al, 2011, p.
151)

A JX’s Atelié possui duas classificacbes de relacionamentos: Um entre
Cliente e Fabricante (moda feminina praia) e a segunda entre Cliente e
Fornecedores das lojas de Sédo Paulo (moda feminina do dia a dia). Nessa relacao

h& pontos positivos e negativos destacados a seguir.

Dentre as vantagens do atacadista, podemos destacar “suprir produtos em
mercados menores e menos acessiveis [...] dando suporte a rede varejista por meio
de produtos em estoque para pronta entrega” (COBRA, 2009, p. 264). Sua
desvantagem é o crescimento de grandes redes varejistas, como diz Cobra (2009,
p. 264).

A empresa possui dois pontos de venda, suas lojas fisicas. E ndo possui

parcerias ou acordos de exclusividade.

Com os atacadistas, o poder de barganha gira entorno da compra
consignada e descontos na compra a vista dos produtos e materiais necessarios
para loja. Como varejista, o poder de barganha € preco dos produtos a vista, que

possui desconto de 5%.
e Relacdo consumidor final e fabricante (Moda feminina praia)

Quando o retorno do cliente é positivo, existe um retorno por intermédio
das redes sociais através de postagens, ou retorno a loja fisica para a aquisicéo de
outro item ou, também, através de indicacdo de outros consumidores. Quando o
retorno € negativo ele pode efetuar uma reclamacéo ou trocar o produto e partir
de ai, a loja oferece como solucdo a troca do produto por outro item da loja ou

reparacao do produto.
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e Consumidor final e loja Sdo Paulo (Moda feminina dia a dia)

Quando o retorno do cliente é positivo a empresa aproveita a demanda e
faz aquisi¢cdes buscando oferecer mais da mesma mercadoria. Quando o feedback
em plataformas sociais é positivo, automaticamente impulsiona as vendas, gerando
assim, novas compras e indicacdes para novas vendas. Quando ha um retorno
negativo, existe a possibilidade de reclamar do produto usando o privado das redes
sociais, whatsapp ou diretamente com a vendedora indo a loja. A solucdo que a
empresa disponibiliza é a troca do produto por outro ou a repara¢cao do mesmo.

Todos os produtos comercializados pela JX'S possuem prazo de troca de 30
dias se o produto for defeituoso. E 7 dias para troca.
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12. CONCORRENCIA

Quando questionada sobre seus concorrentes, Joyce afirmou ndo possuir
nenhum, pois a qualidade de seus produtos era superior e seu preco menor, porém
identificamos algumas empresas que podem representar uma concorréncia a JX's
Atelié. Entre eles: Deslumbrie Soares, localizada na Galeria Muvuca, ACR Fashion

e Karen Vicius, as duas localizadas na mesma rua que a empresa de Joyce

Sua concorrente, Deslumbrie Soares, vende suas mercadorias tanto no
varejo quanto no atacado. Possui também catélogo de produtos semelhante ao

ofertado por Joyce e sua empresa.

As lojas ACR Fashion e Karen Vicius, séo lojas cujo foco de vendas € o jeans,

também ofertam seus produtos no atacado e no varejo.

No quadro a seguir, apresentaremos algumas informacfes sobre as trés

empresas.
Quadro 3: Lista de Concorrentes
concorreNte  FAXADE  QUANTIDADEDE CURTIDASNO  SEGUIDORES o
De;(')‘g:‘eirie F§e$$1206(,)000_ 4 10 mil 18,3 mil
ACR Fashion |  ------- 8 130 mil 202 mil
Karen Vicius |  ----—--- 14 120 mil 66,6 mil

Fonte: Deslumbrie Soares, ACR Fashion e Karen Vicius

Uma outra empresa que merece destaque, mesmo ndo estando localizada
em Duque de Caxias, mas ainda assim com pre¢co competitivo que variam entre
R$7,00 e R$50,00, com 1 milh&o de curtidas no facebook e aproximadamente 330
mil seguidores no instagram, é a Oppen, com duas lojas em Nova Iguacu, uma no

Shopping Nova Iguacu e a outra, loja de Fabrica, na dutra e uma loja virtual.
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Ainda podemos indicar como concorrentes indiretas todas as grandes
varejistas que estéo por Caxias, como C&A, Riachuelo, Renner e Marisa, esta Ultima

voltada para o publico feminino.

O municipio de Dugue de Caxias ainda possui diversas feiras de roupas,
como: Atacadao das malhas, Feirdo moda rio e Feirdo de Caxias. Sao centenas de

concorrentes diretos e indiretos para a JX’s Atelié.

A rivalidade no mercado é alta, pois os produtos vendidos ndo exclusivos da

empresa.
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13. CLIENTES

Os clientes sdo de suma importancia para o sucesso de qualquer negocio,

sdo responsaveis por atribuir valor & empresa, Kotler e Keller (2012), no livro

Administracao de Marketing dizem que:

O Unico valor que sua empresa sempre criara € o valor que vem dos
clientes — os que vocé ja tem e os que terd no futuro. O sucesso
das empresas estd em obter, manter e expandir a clientela. Os
clientes sdo a Unica razdo para construir fabricas, contratar
funcionérios, agendar reunides, instalar cabos de fibra 6ptica ou se
engajar em qualquer atividade empresarial. Sem clientes, ndo ha
negécio. (KOTLER E KELLER, 2012. p. 129)

Nos dias de sexta e sabado que a empresa costuma ter mais movimento e

vendas.

A Empresa sempre procura atender aquilo que considera que sejam as
necessidades dos clientes. Sendo uma empresa de vestuario, a necessidade
primaria é apresentar roupas que sejam tendéncia de moda, e que possuam preco

considerado justo pelo cliente.

A JX’s Atelié utiliza como incentivo descontos progressivos pontuais. Eles

ocorrem quando um produto necessita aumentar seu volume de vendas.

Os clientes possuem um bom relacionamento com a empresa. Esse bom
relacionamento se deve especialmente a experiéncia das vendedoras e a

comunicacéo nos pontos de venda da proprietaria da empresa.

Como poder de barganha, os clientes possuem desconto para pagamento

em espécie.
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14. FECHAMENTO DO DIAGNOSTICO

Para analisar a empresa, decidimos aplicar a matriz SWOT, ou FOFA. A

seguir, a matriz em seu quadro:

Também conhecida como Andlise SWOT, avalia de maneira global, como
explicam Kotler e Keller (2012, p. 49), as forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacgas de uma empresa. Ela trata-se de um meio de monitorar os ambientes

externo e interno.

As forgcas sdo competéncias internas que oferecem a possibilidade da

empresa a atingir seus objetivos.

Ja as fraquezas, limitagdes internas que podem impedir a empresa de atingir

seus objetivos.

E evidente que uma empresa ndo precisa corrigir todas as suas
fraguezas, nem deve se vangloriar de todas as suas forcas. A
grande pergunta é se 0 negocio deve se limitar as oportunidades
para as quais dispde dos recursos necessarios ou se deve examinar
aquelas para as quais serd necessario adquirir ou desenvolver
novas forcas. (KOTLER E KELLER 2012, p. 51)

Oportunidades dizem respeito a fatores externos que a empresa pode
conseguir explorar a seu favor. Consistem “em uma area de necessidade e
interesse do comprador a qual € muito provavel que uma empresa seja capaz de
atender.” (KOTLER E KELLER 2012, p. 49)

E ameacas sao os fatores externos, futuros ou atuais, que podem atrapalhar

o desempenho da empresa. Kotler e Keller explicam que as ameacas sao:

[...] um desafio imposto por uma tendéncia ou um evento
desfavoravel que, na auséncia de uma acdo de marketing
defensiva, acarretaria a deterioracdo das vendas ou dos lucros.
(KOTLER E KELLER 2012, p. 50)
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Quadro 4: Matriz SWOT

FORCAS FRAQUEZAS

e Estoque previamente existentes
de mercadorias para venda;
Biquinis de fabricacdo prépria;
Oferta diversificada de produtos
atendendo a varios estilos de
pessoas;

As duas lojas estao localizadas em
galerias voltadas para o vestuario
no centro de Duque de Caxias.

Falta de posicionamento;

Falta de investimento em treinamento
para a forca de vendas;

Auséncia de parceria com fornecedores;
Juros em casos de vendas parceladas no
cartao;

N&o conhecer o publico-alvo;

Deficiencia na comunicagdo em sua
Unica rede social, o Facebook.

OPORTUNIDADES AMEACAS

e Explorar outros mercados como o
da moda plus size;

e Ha a possibilidade de se criar uma
tendéncia na moda praia, com sua
fabricacéo prépria de biquinis.

As grandes varejistas ja estabelecidas;
O mercado de vestuario é altamente
competitivo;

Empresas de porte similar com maior
poder de barganha com clientes e
fornecedores;

N&o possuir comércio virtual.

Fonte: os autores
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15. PROGNOSTICO

E necessario que uma das primeiras medidas seja definir uma verba para
comunicacgdo, para que se possa ser feita uma reestruturacdo dos canais de
comunicacéo da empresa, isso pode ser feito por um profissional de marketing ou

por uma agéncia.

A JX’s Atelié fabrica seus préprios biquinis, os mesmos necessitam de mais
destaque justamente por serem de fabricacdo propria, pois existem infinitas
possibilidades desde a criacdo de tendéncias até a criacdo de uma marca proépria.

ApOs estas acdes, talvez seja 0 momento de investir em um novo nicho, a
empresa ja demonstra interesse em trabalhar com moda plus size, um segmento
gue poucas empresas atendem, isso abre a possibilidade da empresa se tornar

referéncia no meio.

Planejar treinamento para capacitar seus vendedores que resultara no

crescimento das vendas e na qualidade de atendimento do seus clientes.
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16. OBJETIVOS DE MARKETING

Baseado na analise SWOT, identificamos como problemas da empresa a
falta de um posicionamento, deficiéncia na comunicacgdo nas redes sociais, falta de
treinamento dos atendentes, deficiéncia ha comunicagédo nas redes sociais e falta

de loja virtual. Definimos ent&o, como objetivos de marketing:

e Atrair os seguidores do Facebook (16.564 curtidas) para o instagram

(total de seguidores 7439); com promocoes e interacdes

e Fidelizar clientes; através de bonificagdo por volume ou plano de
incentivo, self liquidate, voucher proporcionando desconto de 5% ao

cliente na préxima compra.

e Aumentar as vendas; Atraveés de estratégias de comunicagao online,
via facebook e instagram e fazendo sorteios para a captacao de novos

clientes.
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17. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Estimular o engajamento na rede com promocdes e intera¢cdes com o publico,
e-mail marketing com novidades e descontos, bonificagdo por volume ou plano de
incentivo, vouchers proporcionando descontos a partir de 5% ao cliente na préxima
compra, programa de indicacbes de novos clientes, aplicacdo de pesquisas

interativas para conhecer o cliente.
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18. OBJETIVO DE COMUNICACAO

Os objetivos da comunicagéao podem ser divididos em cinco grandes grupos,
segundo LOVELOCK et al.:

Criar consciéncia de marca. Tornar a marca mais conhecida para
seu publico-alvo. [...] Melhorar atitudes e influenciar intencdes.
Convencer o publico-alvo dos beneficios que a marca oferece. [...]
Gerar desejo pela categoria do servico e intencdo de compra.
Aumentar entre o publico-alvo o desejo de consumir a categoria de
servigo e de utilizar os servicos da marca, em dado periodo. [...]
Facilitar a compra. Aumentar o numero de clientes que sabem
detalhes sobre onde comprar 0 servico, quais 0S precos, as
condicbes de pagamento e financiamento, a localizacdo dos pontos
de distribuicdo, o atendimento e 0s servi¢os prestados pelo pessoal
de ponto de venda. [...] Reforcar a satisfacdo apds a compra e
manter o relacionamento. Verificar entre clientes ativos o grau de
satisfacdo com servigcos recebidos e a predisposicdo de voltar a
fazer negdcios e de recomendar 0s servicos para outras pessoas.
(LOVELOCK et al., 2011, p. 209 — 210, grifos do autor)

Definimos entdo, como objetivos de comunicacéo:

Criar consciéncia de marca através do posicionamento da mesma nas redes
sociais e dos pontos de venda, e através de influenciadores. Facilitar a compra
ofertando os produtos nas redes sociais, ou seja, estimular as vendas através das
redes sociais, e, também, reforcar a satisfacdo apdés a compra, com uma

comunicacédo de pos venda.

e Posicionar a marca nas redes sociais e nos pontos de vendas;
e Estimular as vendas;

e Construir boas relacfes entre consumidores e parceiros;

e Exercer influéncia entre os clientes;

e Impulsionar os anuncios mais relevantes.

54



18.1 VERBA DE COMUNICACAO

O valor da verba disponibilizada pela empresa destinada para o plano de

comunicacéo € de R$ 2.000,00 (dois mil). Essa quantia foi decidida por Joyce.

O método para definir verba foi identificado como o dos Recursos
disponiveis, como Kotler e Keller explicam: “Algumas empresas estabelecem o
orcamento para comunicacao de acordo com o que acham que podem gastar com
isso.” (KOTLER E KELLER, 2012. p. 524) Porém, esse método ndo toma
conhecimento do impacto que a comunicacdo pode trazer as vendas fazendo com

gue planos a longo prazos se tornem inviaveis.
O método dos recursos disponiveis ignora completamente o papel
da comunicagdo como investimento e seu impacto instantaneo no

volume de venda, e leva a um orgamento anual incerto, que dificulta
o planejamento de longo prazo. (KOTLER E KELLER, 2012. p. 525)
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19. MIDIA KIT

O midia kit é uma ferramenta importante para a apresentar informacdes
importantes sobre uma empresa. Essas informagdes auxiliam na criagdo de uma

comunicagdo mais acertada com o publico-alvo.

Para o blog post2B (2019), o midia kit “serve como um curriculo digital com

todos os seus dados de audiéncia”.

A seguir, o midia kit da empresa:
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Figura 10: Midia Kit
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20. TATICAS DE COMUNICACAO

Com base em nosso plano de comunicagao, temos como objetivo ampliar o
mercado, conseguir atingir novos publicos e apresentar os produtos oferecidos pela

marca.

guadro 5: Resumo das estratégias

ESTRATEGIAS RESUMO

MKT DIRETO Comunicacéao direta com clientes com lookbooks e
catalogos

PROMOGCAO DE VENDAS | Oferta de descontos através de cupons

MKT BOCA A BOCA Anuncios e interacdes pelas redes sociais

RELACOES PUBLICAS Nova identidade visual da marca
fonte: os autores

Abaixo explicaremos de maneira mais aprofundada nossas estratégias.

20.1 ESTRATEGIA: MARKETING DIRETO

Alimentar a relacdo com o cliente, comunicar o lancamento de promocgdes e
ofertas especiais, fazer a divulgacado de novos servicos ou produtos, convidar para
eventos, incentivar a manutencdo dos dados fornecidos, bem como a
complementacao deles, realizar campanhas para aumentar a base de dados da
empresa. O motivo da escolha é estabelecer um relacionamento direto através de

uma lista de contatos cadastrados no banco de dados.

O marketing direto consiste em se conectar, de maneira direta, a
consumidores cuidadosamente definidos como alvo, muitas vezes
em uma base individual e interativa. Utilizando bancos de dados
detalhados, elas ajustam suas ofertas e comunicacdes de marketing
as necessidades de segmentos estritamente definidos ou até
mesmo de compradores individuais. (KOTLER, ARMSTRONG,
2015, p. 547)
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20.1.1 Tatica - Lokbook

Serdo produzidas fotos profissionais por estacdo com os looks, que seréo

veiculadas também nas redes sociais da marca.

O lookbook traz valor para as pecas da colecdo. Serve para trazer inspiracéo
de looks e estimular o desejo de compra dos clientes em potencial.

Segundo a Publiks Catalogos, “os lookbooks s&o usados na industria da
moda ndo apenas para valorizar a peca de roupa, mas também para sugerir

combinacgdes entre os produtos.” (Publiks Catalogos, 2019)

20.1.2 Tatica - Catélogo

Também produzidos por fotografos a cada mudanca de estacdo Serdo

catalogos fisicos para a loja e virtuais para as redes sociais.

O catalogo, a primeira vista, apresenta bastante semelhancas com o

Lookbook, porém, o mesmo possui um apelo comercial muito maior.

Além de fotos que descrevem melhor o produto, também sé&o
inclusos medidas, pre¢os, codigos e todo tipo de informacao que for
relevante e o que o diferencia dos outros. (PUBLIKS CATALOGOS,
2019)

20.2 ESTRATEGIA: PROMOCAO DE VENDAS

A promocédo de vendas é uma estratégia pela qual o vendedor cria acdes
visando alcancar seus objetivos de venda. Tratam-se de acdes que atraem o
publico-alvo utilizando da experiéncia como ferramenta de encantamento entre
consumidor e produto. Essas acdes podem ser pontuais como: Queima de estoque,
lancamentos de produtos, inicio de colecdes e estacbes, momentos de situacdo
financeira delicada e outros. “[...] a promog¢ao de vendas oferece razbes para
comprar agora.” (KOTLER, ARMSTRONG, 2015, p. 530)

Essa estratégia foi escolhida para que a empresa possa aumentar o volume
de vendas e faturamento; tenha maior participacdo de mercado; seja reconhecida;
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liquide estoques; acelere as vendas de produtos em curto prazo e promova a
experimentagdo de novos produtos.

20.2.1 Tatica - Cupom de Desconto

Serdo entregues ao cliente na finalizacdo de cada compra dando a ele

descontos nas proximas compras na loja.

Essa tatica serd utilizada para aumentar a fidelidade do cliente com a

empresa, apresentando beneficios que os prendam a marca.

20.3 ESTRATEGIA: MARKETING BOCA A BOCA

Estar presente nos meios digitais se torna indispensavel nos dias atuais, para
se tornar referéncia e ampliar seu mercado, € necessario que a marca se relacione
com seus clientes no meio virtual. Kotler e Keller explicam que o marketing boca a
boca é “comunicacdo de uma pessoa para outra, verbal, escrita ou eletronica que
se refere aos méritos ou as experiéncias de compra ou uso de bens ou servigos”.
(KOTLER E KELLER, 2012. p. 514)

20.3.1 Tatica - Redes sociais

Posts e interacbes diarias que mostrem o conteudo da loja. Promocgdes
mensais, dicas de looks, combinacdo de pecas e sorteios para atrair clientes e

ajudar a migrar os clientes do facebook para o instagram.

As redes sociais sdo uma maneira de interagir com o publico em tempo real

gue apresentam custo inferior se comparado com a maioria das outras midias.

20.3 ESTRATEGIA: RELACOES PUBLICAS

Ter uma identidade visual que dialoga com seu produto é de grande
importancia nos dias de hoje. E necessario fazer com que a marca seja lembrada,

gue ela tenha uma aparéncia, que indique um estilo de vida.

Um publico é todo grupo que tenha um interesse real ou potencial
na empresa, ou que possa exercer impacto em sua capacidade de
atingir seus objetivos. As relacdes publicas (RP) envolvem uma
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série de programas desenvolvidos para promover ou proteger a
imagem de uma empresa ou de seus produtos em particular.
(KOTLER E KELLER, 2012. p. 565)

20.3.1 Tatica - Nova identidade visual

A comecar por uma logo que esteja em sintonia com a mensagem e 0S
produtos da marca, uma estética visual que reforce os atributos dos produtos e da

empresa.
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21. OBJETIVOS DE CRIACAO

O conceito das pecas € trazer a ideia de algo moderno e praiano. Moderno,
pois uma marca de roupas deve sempre acompanhar as tendéncias da moda. E
praiano, ja que uma das principais forcas de venda da marca sao os biquinis.

A escolha das cores foi feita para conversar com o0 conceito, cores que
lembrem o verdo, cores quentes, que se complementam. O uso de padrbes
geomeétricos, florais também € uma caracteristica importante nos produtos da marca

e que também usamos como inspiracao na criacdo das pecas.

O objetivo de criacdo é fazer com que a comunicacdo da marca esteja em
concordancia com os produtos ofertados pela empresa. De forma que definimos um
painel seméantico (a seguir) que guiara toda as pecas criadas nesse plano de

comunicagéo.
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Figura 11 : MOODBOARD
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Fonte: Os autores
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22. PECAS

Figura 12: nova logo e variagdes monocromaticas

fonte: os autores

Figura 13: Aplicagdo da logo em etiquetas internas e externas

) W A

L%

Fonte: os autores
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Figura 14: Posts do Instagram
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Fonte: os autores
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Figura 15: Lookbook

Fonte: os autores
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FINAIS”.

Figura 16: Catalogo

Fonte: os autores

Para melhor visualizagdo das pecas, conferir o anexo B, “PECAS
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23. PLANO DE MIDIA

23.1 OBJETIVOS DE MIDIAS

Trazer a marca ao conhecimento do publico e também estimular o consumo
dos produtos. Tudo isso através das redes sociais, em especial, Instagram e
facebook.

Fazer uma selecdo de midia significa encontrar o meio mais eficaz
em termos de custo para oferecer 0 nimero e o tipo de exposicdes
desejados ao publico-alvo. (KOTLER E KELLER, 2012. p. 548)

23.2 ESTRATEGIA DE MIDIA

A campanha ocorrera entre 4 de janeiro de 2021 a 26 de marco de 2021,
tendo 81 dias de duracédo, ou 3 meses.

Com a proposta de alcancar seu publico-alvo. A campanha tera o foco nas
midias digitais, em especifico, as redes sociais Instagram e facebook, que atuaram
como 0Ss meios principais da campanha e assim, obter frequéncia de exposicéo
meédia para fixar a marca e o produto, e, também, para se posicionar frente a vasta

concorréncia. Como Kotler e Keller explicam:

A frequéncia é mais importante quando ha fortes concorrentes,|...]
um ciclo de compra frequente. Um forte argumento a favor das
repeticbes é o esquecimento. Quanto maior o indice de
esquecimento associado a uma marca, categoria de produtos ou
mensagem, maior o nivel de repeticdo justificado. (KOTLER E
KELLER, 2012. p. 549)

23.3 TATICAS POR MIDIAS
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Facebook/Instagram: terdo como conteldo posts 3 vezes por semana,
dando dicas, informacdes e interacdes com o publico.

Os posts sairdo as segundas, quartas e sextas, comecando dia 04/01 e foram
pensados para ndo se tornarem téo repetitivos na timeline de nossos clientes e

seguidores e por consequéncia serem ignorados.

Facebook e Instagram Ads: Usaremos a plataforma de anuncios para
marketing boca a boca e para acdes de remarketing buscando atingir novos
consumidores e a captacao de quem anteriormente ja foi interessado pelo o que a
empresa tem a oferecer num raio de 25km a partir do centro de Duque de Caxias.

quadro 6: MIDIAS SOCIAIS | TOTAL DO MES

Formato | Midias Periodo ‘ Insercdes

Facebook (Posts) MES 38 R$ 125,00
Instagram (Posts) MES 38 R$ 125,00
Facebook (Stories) MES 26 R$ 125,00
Instagram (Stories) MES 26 R$ 125,00

Totais 128 R$ 500,00

fonte: os autores

guadro 7: Midias Sociais | Total dos trés meses

Formato | Midias Periodo ‘ Insercdes

Facebook (Posts) JAN | FEV | MAR - 2021 38 R$ 375,00
Instagram (Posts) JAN | FEV | MAR - 2021 38 R$ 375,00
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Facebook (Stories) | JAN | FEV | MAR - 2021 26 R$ 375,00

Instagram (Stories) | JAN | FEV | MAR - 2021 26 R$ 375,00

Totais 128 R$ 1.500,00

fonte: os autores

23.3 RESUMO TOTAL DOS CUSTOS - MIDIAS SOCIAIS GERAL

quadro 8: RESUMO TOTAL DOS CUSTOS - MIDIAS SOCIAIS GERAL
SEES Periodo ‘ Valor

Posts (Facebook e Instagram) JAN | FEV | MAR - 2021 R$ 750,00
Stories (Facebook e Instagram) JAN | FEV | MAR - 2021 R$ 750,00
Servicos | Agenciamento JAN | FEV | MAR - 2021 R$ 1.200,00
Servicos | Outros JAN | FEV | MAR - 2021 R$ 2.800,00
Producéao JAN - 2021 R$ 500,00

Verba Disponivel | Total R$ 6.000,00

fonte: os autores
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23.4 GRAFICO COM PERCENTUAL DE GASTOS POR MIDIAS

AGENCIAMENTO
20,0%

SERVICOS
46,7%

PRODUCAO
8,3%

MIDIA
25,0%

fonte: os autores

23.5 TATICAS DE MENSURACAO

Os perfis comerciais nos Instagram e no Facebook possuem relatério de
acesso e reacdes dos seguidores. Por exemplo no Instagram e no facebook é
possivel acessar o ‘“Insights”, uma ferramenta sem custos da plataforma que
permite visualizar e acompanhar todos os dados, em tempo real, todas as reacfes
a respeito dos seus seguidores, publicacdes e stories. E possivel obter dados de:
Curtidas, alcance, visualizacdes da pagina, acdes na pagina, publicacdes, videos,
pessoas. Os relatérios sédo facil de serem tirados e sdo gerados em forma de

graficos.

71



22. CONSIDERACOES FINAIS

A empresa JX's Atelié surgiu da vontade de empreender de sua dona, Joyce.
Infelizmente, assim como todas micro e pequenas empresas do Brasil, a empresa
usou de solucdes improvisadas para a maioria dos problemas que apareciam em
sua trajetoria. Logo, enfrentamos muitas dificuldades ao buscar informacgfes da
empresa e do seu funcionamento. Até hoje, a marca se manteve de pé gracas a

disposicéao da dona.

Acreditamos que um orcamento baixo como o proposto pela empresa se
torna compreensivel dados os fatos ocorridos no ano de 2020, em um periodo de
provavel recuperacdo da economia, se faz necessario reduzir gastos e

investimentos para se manter vivo no mercado.

Este trabalho foi desenvolvido e pensado antes do surgimento da COVD-19.
O cenario econdmico antes da pandemia era outro. A matéria G1 (O Globo, 2020),
destacou que o PIB sofrera um impacto maior ainda. A previsdo € uma queda de
4,7% do PIB do Brasil no corrente ano. Os célculos falam de aproximadamente R$
20 bilhdes por semana. O Governo avalia que a inadimpléncia das empresas vai
crescer, e, na pior das possibilidades, o risco de faléncias também, e aumento do
desemprego, que ja uma realidade. A crise ndo sera sentida somente durante a
guarentena, mas por um periodo incerto devida a inexisténcia de vacina, o que
complica ainda mais fazer previsdes mais assertivas. Os reflexos dessa pandemia
ja séo vistos por todo o mundo. O Brasil ver o ddélar subindo rapidamente e atingindo

marcas nunca visto na histéria econdmica do Brasil, abalando assim, a economia.

Outro ponto forte é quanto ao comportamento cultural. E importante destacar
gue nos, brasileiros, e, principalmente os das regibes mais pobres, temos o habito
de sair muito e frequentar o comeércio como consumidor e, também, como forma de
lazer. Essa pratica foi duramente afetada com a pandemia e abateu fortemente ao
comércio. Em Duque de Caxias, que € uma das grandes cidades da Baixada
Fluminense, nao foi diferente. Isso fez com que os comerciantes se reinventarem

nas formas de ofertarem produtos e de atenderem seus clientes, mudando assim,
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aspectos fisicos e de gestdo de seus negdcios, até mesmo, na relagdo Empresario

x Funcionario, Empresério x Fornecedor e Comércio/Empresa x Cliente.
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DAKIT

JX

MODA FEMININA

SOBRE A XS REDES SOCIAIS

A empresa surgiu da grande vontade que Joyce Aempresa possui cerca de:
tinha em ter seu proprio negocio. Hoje possui
duas lojas que se localizam na Galeria Muvuca e
na Galeria das Marcas. Ambas no_centro do
- comercio da cidade de Duque de Caxias.
16k de seguidores 8k de seguidores |& =]
0 0 me =

50% 45% 66% 68% 60%

- com idade curso superior ganhamde1a3  n&o possuem filhos moradoras da -
entre 19 e 24 anos incompleto salarios minimos baixada fluminensegiits

-

—

2%. 50%.. 697

: IO
e gostuma realizar das compras se categorizam ?azem de 1 a 3 compra
ras pela internet como vestuario por semestr

3 *Pesquisa realizada entre
20/05/2020 e 28/05/2020
" . | Disponivel em: https:/forms.gle/fBb8 GWMBR3GLWkam?
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CAPA DO CATALOGO




CAPA DO LOOKBOOK E PAGINA INTERNA
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DADOS DA CAMPANHA

NOME DO CLIENTE / EMPREENDIMENTO  JX's Atelie

CAMPANHA MIDIAS SOCIAIS

PRACA PRINCIPAL DUQUE DE CAXIAS E BAIXADA FLUMINENSE
RESPONSAVEL PELO ATENDIMENTO Israel e Yasmim

ANO DO PLANEJAMENTO 2021

NOMEIE AS CATEGORIAS QUE SERAO TRABALHADAS

CATEGORIA 1 SERVICOS
CATEGORIA 2 MiDIA
CATEGORIA 3 PRODUCAO
CATEGORIA 4 AGENCIAMENTO
CATEGORIA 5 *ok ok
DADOS DA VERBA DISPONIBILIZADA

SERVICOS MIDIA PRODUCAO AGENCIAMENTO ok SUB-TOTAL
JANEIRO RS 1.350,00 | R$ 500,00 | R$ 250,00 | RS 400,00 | RS - RS 2.500,00
FEVEREIRO RS 800,00 | RS 500,00 | R$ 250,00 | RS 400,00 | RS - RS 1.950,00
MARCO RS 650,00 | RS 500,00 | R$ - RS 400,00 | RS - RS 1.550,00
ABRIL RS - RS - RS - RS - RS - RS
MAIO RS - RS - RS - RS - RS - RS
JUNHO RS - RS - RS - RS - RS - RS
JULHO RS - RS - RS - RS - RS - RS
AGOSTO RS - RS - RS - RS - RS - RS
SETEMBRO RS - RS - RS - RS - RS - RS
OUTUBRO RS - RS : RS s RS : RS g RS
NOVEMBRO RS - RS : RS s RS : RS - RS
DEZEMBRO RS - RS : RS s RS : RS . RS

TOTAL GERAL RS$ RS RS 500,00 RS



Empreendimento
Campanha
Praga principal

Responsavel

: IX's Atelie

: MIDIAS SOCIAIS

: DUQUE DE CAXIAS E BAIXADA FLUMINENS
: Israel e Yasmim

2021

é CONTROLE DE VERBA - RESUMO é, CONTROLE MENSAL DOS GASTOS

DEZEMBRO
NOVEMBRO
OUTUBRO
SETEMBRO
AGOSTO
JULHO
JUNHO
MAIO
@ Verba total utilizada ABRIL
MARGO RS 1.550,00
FEVEREIRO R$ 1.950,00
Verba total disponivel RS - JANEIRO R$ 2.500,0
Verba total utilizada RS 6.000,00 RS - RS 500,00 R$ 1.000,00 R$ 1.500,00 R$ 2.000,00 R$ 2.500,00
Verba total disponibilizada RS 6.000,00
VALOR GASTO POR MES % DA VERBA DO MES QUE FOI GASTA
JANEIRO RS 2.500,00 JANEIRO RS 2.500,00 100,00%
FEVEREIRO RS 1.950,00 FEVEREIRO RS 1.950,00 100,00%
MARCO RS 1.550,00 MARGO RS 1.550,00 100,00%
ABRIL RS - ABRIL RS - 0,00%
MAIO RS - MAIO RS - 0,00%
JUNHO RS - JUNHO RS - 0,00%
JULHO RS - JULHO RS - 0,00%
AGOSTO RS - AGOSTO RS - 0,00%
SETEMBRO RS - SETEMBRO RS - 0,00%
OUTUBRO RS - OUTUBRO RS - 0,00%
NOVEMBRO RS - NOVEMBRO RS = 0,00%
DEZEMBRO - DEZEMBRO - 0,00%
TOTAL 6.000,00 TOTAL 6.000,00 100,00%

ONDE ESTA INDO MEU DINHEIR

AGENCIAMENTO

20,0%

PRODUCAO

8,3%

MiDIA

25,0%

SERVICOS

46,7%

DISTRIBUIGAO DA VERBA GASTA ATE O MOMENTO

SERVICOS MIDIA PRODUGCAO AGENCIAMENTO SUB-TOTAL
JANEIRO RS 1.350,00 R$ 500,00 RS 250,00 R$ 400,00 R$ - RS 2.500,00
FEVEREIRO R$ 800,00 R$ 500,00 RS 250,00 R$ 400,00 R$ - RS 1.950,00
MARGO RS 650,00 R$ 500,00 RS - RS 400,00 R$ - RS 1.550,00
ABRIL RS - RS - RS - RS - RS - RS -
MAIO RS - RS - RS - RS - RS - R$ =
JUNHO R$ - R$ - R$ - R$ - RS - RS -
JULHO RS - RS - RS - RS - RS - RS -
AGOSTO RS - RS - RS - RS - RS - RS -
SETEMBRO RS - RS - RS - RS - RS - RS =
OUTUBRO R$ - R$ - R$ - RS - RS - RS -
NOVEMBRO RS - RS - RS - RS - RS - RS -
DEZEMBRO RS - RS - RS - RS - RS - R$ -

TOTAL GERAL R$ RS

1.500,00 RS RS



Cliente: JX's Atelie
Campanha: MIDIAS SOCIAIS JANEIRO
Praca principal: DUQUE DE CAXIAS E BAIXADA FLUMINENSE 2021
Responsavel pelo atendimento: Israel e Yasmim

PLANEJAMENTO DE MIDIA E ACOES PUBLICITARIAS CRONOGRAMA DE EXECUGAO / VEICULACAO

MATERIAL / ITEM FORMATO  VEICULO / FORNECEDOR QUANTIDADE DISTRIBUICAO / OBSERVAGAO VALOR 12 3 45 6 7 8 9 101112 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

FOTOGRAFO | ESTUDIO 800,00
MODELO 400,00
GRAFICA | IMPRESSAO RS 150,00

SERVICOS

FACEBOOK (POSTS) 13 RS 125,00
FACEBOOK (STORIE) 9 R$ 125,00
INSTAGRAM (POSTS) 13 R$ 125,00
INSTAGRAM (STORIE) 9 R$ 125,00

1/2 - Parcelas RS 250,00
Qo
L
(4
=
=)
[e]
o«
-

AGENCIAMENTO 1/3 - Parcelas RS 400,00

AGENCIAMENTO

TOTAL DAS AGOES DO MES R$ 2.500,00

VERBA PREVISTA PARA O MES R$ 2.500,00




Cliente: JX's Atelie
Campanha: MIDIAS SOCIAIS FEVEREIRO
Praca principal: DUQUE DE CAXIAS E BAIXADA FLUMINENSE 2021
Responsavel pelo atendimento: Israel e Yasmim

PLANEJAMENTO DE MIDIA E ACOES PUBLICITARIAS CRONOGRAMA DE EXECUCAO / VEICULAGAO

MATERIAL / ITEM FORMATO VEICULO / FORNECEDOR  QUANTIDADE DISTRIBUICAO / OBSERVACAO VALOR 12 3 45 6 7 8 9 101112 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28

FOTOGRAFO | ESTUDIO 250,00
MODELO 400,00
GRAFICA | IMPRESSAO R$ 150,00

SERVICOS

FACEBOOK (POSTS) 12 RS 125,00
FACEBOOK (STORIE) 8 RS 125,00
INSTAGRAM (POSTS) 12 RS 125,00
INSTAGRAM (STORIE) 8 RS 125,00

2/2 - Parcelas RS 250,00
Qo
L
(4
=
=)
[e]
o«
-

AGENCIAMENTO 1/2- Parcelas RS 400,00

AGENCIAMENTO

TOTAL DAS AGOES DO MES R$ 1.950,00

VERBA PREVISTA PARA O MES R$ 1.950,00




Cliente: JX's Atelie
Campanha: MIDIAS SOCIAIS MARCO
Praca principal: DUQUE DE CAXIAS E BAIXADA FLUMINENSE 2021
Responsavel pelo atendimento: Israel e Yasmim

PLANEJAMENTO DE MIDIA E AGOES PUBLICITARIAS CRONOGRAMA DE EXECUGAO / VEICULAGAO

MATERIAL / ITEM FORMATO  VEICULO / FORNECEDOR QUANTIDADE DISTRIBUICAO / OBSERVACAO VALOR 12 3 45 6 7 8 9 101112 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

FOTOGRAFO | ESTUDIO 250,00
MODELO 400,00

SERVICOS

FACEBOOK (POSTS) 13 RS 125,00
FACEBOOK (STORIE) 9 RS 125,00
INSTAGRAM (POSTS) 13 RS 125,00
INSTAGRAM (STORIE) 9 RS 125,00

PRODUCAO

AGENCIAMENTO 1/3 - Parcelas RS 400,00

AGENCIAMENTO

TOTAL DAS AGOES DO MES R$ 1.550,00

VERBA PREVISTA PARA O MES R$ 1.550,00




Planilha - Planejamento de Midias Digitais

Cliente Jx’s Custo Total R$ 6.000,00 Meses:
Facebook htips://www.facebook.com/jxsatelie Verba de midia R$ 1.500,00 JAN/FEV/MAR - 2021
Instagram  htips:/www.instagram.com/jxs.jxs/?hl=pt-br Agenciamento 20% R$ 1.200,00
Contato (21) 2575-9344 Impostos 0,00% R$ 0,00 Total de meses: 3
- L S §$ DS T Q Q S S DS T Q@ Q S S bsS T Q Q@ S S D s T Qs s b .
Midia Anuncio % Verba Por dia
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
Post. 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 & 3 50 R$ 375,00 R$ 9,62
Facebook Ads )
Storie 3 3 3 & & 3 3 3 3 50 R$ 375,00 R$ 13,89
Verba de midia 50,00% R$ 750,00 100 R$ 750,00
Inst Ad Post 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 S 3 50 R$ 375,00 R$ 10,42
nstagram Ads Storie 3 3 3 3 3 3 3 3 3 50  R$37500 R$ 13,89
Verba de midia 50,00% R$ 750,00 100 R$ 750,00
A planilha é referente aos 3 meses
de veiculagdo das redes sociais. As  Verba de midia 0,00% R$ 0,00

insercdes sera 1 por dia nos meses
de JAN, FEV, MAR de 2020.

Total de midia

100,00% R$ 1.500,00
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05/06/2020 Vestuario Feminino

Vestuario Feminino

203 respostas

Publicar analise

Sua ldade

203 respostas

@ 16 a 18 anos
@® 19 a24 anos
@ 25 a 30 anos
@ 31a40anos
@ 41 ou mais

Sua escolaridade

203 respostas

@ Fundamental Incompleto
@ Fundamental Completo
@ Superior Incompleto

@ Superior Completo

44,8%

https://docs.google.com/forms/d/1p87_Mvd8Y 3Sjlf1jfAayy3Z3qMWHDrj39HY 3hgRD4g0/viewanalytics
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https://docs.google.com/forms/d/1p87_Mvd8Y3SjIf1jfAayy3Z3qMWHDrj39HY3hqRD4g0/edit?usp=redirect_edit_m2#start=publishanalytics
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Qual a sua renda mensal?

198 respostas

@ 1 a 3 salarios minimos
@ 4 a 6 salarios minimos
@ 7 ou mais salarios minimos

Possui filhos?

203 respostas

® Sim
® Nzo

Se sim, quantos?

72 respostas

30
27 (375%)
20 16 (22,2%)
10
3 (4,2% )3 (4,29 ) 3 (4,2%)
1(1,4%) | 21(2,8% )02 (2.89601 411 424282128901 4oy |1 (1,242 89501 /1 4w 2428
0
(4) 01 2 filhos Gravida de 1 Recém nascido
1 02 3 NO Um

74

https://docs.google.com/forms/d/1p87_Mvd8Y 3Sjlf1jfAayy3Z3qMWHDrj39HY 3hgRD4g0/viewanalytics 2/8
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E qual regido do Rio que vocé mora?

201 respostas

@ Zona Norte

@® Zona Sul

@ Zona Leste

@® Zona Oeste

@ Baixada Fluminense

N\

Segunda Parte

Costuma fazer compras pela internet?

203 respostas

® Sim
® Nzo

Com que frequéncia vocé realiza uma compra pela internet?

203 respostas

® 1 vez no semestre

@® 2 a 3 vezes no semestre

@ 4 a 5 vezes no semestre

@ 6 ou mais vezes no semestre

BN

https://docs.google.com/forms/d/1p87_Mvd8Y3S;jlf1jfAayy3Z3qMWHDrj39HY 3hgRD4g0/viewanalytics 3/8
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Que tipo de produtos vocé compra pela internet?

203 respostas

Roupas 100 (49,3%)

106 (52,2%)

Eletronicos#—4 (2%)

—3 (1,5%)
Eletrénicos—3 (1,5%)
—3 (1,5%)
Livrosm—3 (1,5%)
—3 (1,5%)
Eletro - acessoriosp—2 (1%)
—2 (1%)
Eletronicosp—-2 (1%)
—2 (1%)
Moveisp—2 (1%)
—2 (1%)

Brinquedosi—2 (1%)

- —1(0,5%)

| Livros e 1 (0'5%)
brinquedos 4 (0,5%)

—1 (0,5%)

Aleatoriol—1 (0,5%)

—1 (0,5%)

Tudo que.eu 1 (0'5%)
precisoy1 (0,5%)

—1(0,5%)

Eletros domésticos}—1 (0,5%

)
Eletro domesticol—1 (0,5%;
Coisas necessito %)
no momentoj 4 (0,5%
Itens para casal—1 (0,5%

—1 (0,5%)

Artigos para o lar}—1 (0,5%)
—1 (0,5%)

Hgs e figure action —1 ggg;y/og
iy 1 (0,5%

Acess?rlgs e 1 (0'5%)
eletronicos} 4 (0,5%)

—1 (0,5%)
Eletroeletrénicos|—1 (0,5%)
—1 (0,5%)

Méveis, tecnologial—1 (0,5%)
—1 (0,5%)

Eletro domésticos}—1 (0,5%)
—1 (0,5%)

Capsulas de café}—1 (0,5%)
Produtos de

- _F1(0,5%)
Decoragéo} 1 (0,5%)
Coisas para casal—1 (0,5%) V4

—1 (0,5%)
Computadorf—1 (0,5%)

https://docs.google.com/forms/d/1p87_Mvd8Y3S;jlf1jfAayy3Z3qMWHDrj39HY 3hgRD4g0/viewanalytics 4/8
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Sapatos, reldgio, 1(0,5%)

1 (0,5%)

bolsa. 4 (0,5%)
Remédios,natura...}-1 (0,5%)
1 (0,5%)

Eletro doméstico}—1 (0,5%)

1 (0,5%)

Livros e eletrénicost—1 (0,5%)
1 (0,5%)

Sapato}—1 §0,52§og

. 1(0,5%

Tudo, porém roupa 1(0'5%)
nunca.g 1 (0 5%)

1 (0,5%)

Acessoriost—1 (0,5%)
eletrodomésticos e} 1 (0,9%)
. 1 (0,5%)

eletronicos 4 (0,5%)
Variados}—1 (0,5%)

1 (0,5%)

Coisas de casal—1 (0,5%)

1 (0,5%)

Livros e eletrénicos}—1 (0,5%)
1 (0,5%)

Informatical—1 (0,5%)

1 (0,5%)

Objetos}—1 (0,5%)

1 (0,5%)

Eletronicos, 1(0,5%)

- 1 (0,5%)
eletrodomésticos 1(0,5%)
1 (0,5%)

Jogos, eletronicos)—1 (0,5%)

0

50

Vestuario Feminino

100

https://docs.google.com/forms/d/1p87_Mvd8Y3S;jlf1jfAayy3Z3qMWHDrj39HY 3hgRD4g0/viewanalytics

150
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Como costuma pagar suas compras pela internet?

203 respostas

@ Cartio de Crédito
@ Cartdo de Débito
@ Boleto Bancario

Terceira Parte

Qual estilo de roupa vocé se enquadra?

166 respostas

Tradicional ou classico 66 (39,8%)

49 (29,5%)

Natural ou Basico

Criativo 27 (16,3%)
Romantico 21 (12,7%)

—31 (18,7%)
—25 (15,1%)

Sexy ou Ousado
Moderno ou Dramatico
Esportivof—1 (0,6%)
—1 (0,6%)
80s e 90s|—1 (0,6%)
0 50 100

https://docs.google.com/forms/d/1p87_Mvd8Y3S;jlf1jfAayy3Z3qMWHDrj39HY 3hgRD4g0/viewanalytics

107 (64,5%)

150
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Qual peca de roupa vocé costuma comprar com mais frequéncia ?

166 respostas

Short Jeans
Calga Jeans
Cropped
Bikine

45 (27,1%)
59 (35,5%)

25 (15,1%)
17 (10,2%)

Camisa 49 (29,5%)
Blusas 93 (56%)
Conjuntos —31 (18,7%)
Saias )
Vestido 8 (4,8%)
Vestidos 6 (3,6%)
Vestido 6 (3,6%)
Vestidos [ll—3 (1,8%)
Maio, vestidos...ll—3 (1,8%)
vestidos 2 (1,2%)
—1 (0,6%)
Body 1 (0,6%)
Short alfaiatariaf—1 (0,6%)
Langeriel—1 (0,6%)
Casacos—1 (0,6%)
Short de tecidol—1 (0,6%)
Boa sorte Bjjl—1 (0,6%)
Macacéaol—1 (0,6%)
vestidos 1 (0,6%)
vestidof—1 (0,6%)
—1(0,6%)
Sapatos—1 (0,6%)
Sapato 1 (0,6%)
0 25 50 75 100

Indicaria a loja da qual vocé fez uma compra a um amigo/a?

166 respostas

® Sim
® Nzo
@ Talvez

Este contetido néo foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servigo - Politica de -
Privacidade
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