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RESUMO

Para o projeto experimental, a agéncia ASALEUTOS buscou compreender a fundo toda a
estrutura e historico de uma cliente real. A at FLORENCE, cliente escolhida para o projeto, é
uma loja online de roupas femininas, firmada principalmente na plataforma Instagram. Ao longo
dos meses, a ASALEUTOS acompanhou de perto todo o desenvolvimento e analises sobre a
cliente. Foi realizada uma pesquisa de mercado com foco nas consumidoras de lojas de
Instagram e por meio do cruzamento de dados, foi possivel estruturar a base do plano de

comunicagdo que foi realizada ao longo do ano de 2019.

Palavras-chave: Relagdes Publicas. Plano de Comunicacdo. E-commerce de moda. Loja at

FLORENCE.



ABSTRACT

For the experimental project, the ASALEUTOS agency sought to fully understand the entire
structure and history of a real client. The at FLORENCE, chosen client for the project, is an
online women's clothing store, mainly based on the Instagram platform. Over the months,
ASALEUTOS closely followed all the development and analysis on the client. For the
completion of this stage, a market research was conducted focusing on the consumers of
Instagram stores. Through the cross-checking of data, it was possible to structure the basis of

the communication plan that were done carried out throughout 2019.

Keywords: Public Relations. Communication Plan. Fashion e-commerce. at FLORENCE Store.
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1 INTRODUCAO

A ASALEUTOS ¢ uma agéncia de Relagdes Publicas com foco em planejamento
estratégico de comunicacdo, para empresas de pequeno e médio porte. Em 2019 a agéncia
decidiu trilhar com a at FLORENCE, uma empresa jovem no mercado de moda online. Assim,
desenvolvemos este projeto propondo um plano de comunicacdo baseado em pesquisas €

analises de mercado, buscando atribuir valor a marca

A agéncia encarou a at FLORENCE como um 6timo desafio. Por atuar em um
segmento bastante competitivo na internet, a agéncia poderd propor planos e acgdes de
comunicacdo e relacionamento, atribuindo valor a marca, construindo credibilidade e
posicionamento. Assim, desenvolvemos este projeto propondo um plano de comunicacao

baseado em pesquisas e analises de mercado, buscando atribuir valor a marca

No segundo capitulo trouxemos o historico da agéncia, desde as motivagdes que
levaram a criacdo da ASALEUTOS, escolha do nome, foco da agéncia até o historico de clientes
que ja passaram por aqui. Nesse capitulo também sera abordado quais sdo os principios
organizacionais da agéncia, equipe de profissionais ¢ a descri¢do dos servicos oferecidos,

também como toda a identidade visual escolhida para a ASALEUTOS;

Relagcdes Publicas e o Cenario Digital ¢ o tema do capitulo 3, no qual ¢ explicado os
fatos histéricos que iniciaram a profissdo de Relagdes Publicas até os dias atuais, com
fundamentos historicos e também abordando grandes nomes da comunicagdo. Ainda nesse
capitulo ¢ abordado um pouco sobre quais sao os principios de RP e como trabalhar isso no

ambiente digital.

O capitulo 4 traz o perfil institucional da cliente, com informagdes que foram coletadas
do briefing feito durante as reunides com a dona da marca, Nathalie. Também fica indicado os
dados cadastrais da cliente escolhida e o objetivo da at FLORENCE. Tais como informagdes
sobre toda a comunicagdo da marca, nesse capitulo fica explicito todas as informagdes obtidas
anteriormente, tais como: historico, principios organizacionais, estrutura organizacional da
marca, recursos -financeiros e tecnologicos. Os produtos da at FLORENCE e perfil de

consumidor também ficam evidentes nessa etapa.



A partir de todos os dados coletados no capitulo anterior sobre a at FLORENCE, no
capitulo 5 se inicia uma andlise profunda da comunicagdo organizacional, mercadologica e
interna da marca. Nesse momento, a agéncia analisa toda essa parte da comunica¢do da marca e
apenas deixa explicito o que foi encontrado. Com os primeiros dados de comunicacdo
levantados, partimos para o capitulo 6 com o tema Publicos e Relacionamento, no qual foi feito

o mapeamento dos ptblicos e analise dos relacionamentos da at FLORENCE.

No capitulo 7, ¢ iniciada a andlise do macroambiente e suas forcas, as informagdes
contidas aqui se baseiam nos estudos de Kotler e Armstrog. E entdo a analise do macroambiente
¢ dividida em 5 aspectos, aspecto econdmico, sociocultural, tecnoldgico, politico-legal e
demografico. Todos os aspectos se referem ao mercado em que a cliente se encontra, de moda

online.

Ja no oitavo capitulo, ¢ feita a analise setorial do varejo de moda online no Brasil. Com
essa analise foi possivel notar de forma mais clara questdes sobre o mercado de moda online no
Brasil, possibilitando assim fazer benchmarking para a at FLORENCE, no qual, a partir do
Benchmarking Competitivo foi possivel encontrar quais sao as concorrentes da marca, Agio
Store, Giu Store ¢ Isabela Matte Store, propiciando o comparativo dos 4 P's da at FLORENCE
com os dessas marcas. Nesse comparativo foi trabalhado também os publicos das 4 marcas ja
citadas, tornando assim o comparativo dos 5 P's de Marketing. Além disso, também foi feito o
Benchmarking Funcional, com a marca online de roupa feminina, AMARO. A analise de
cenarios, que ¢ uma das mais profundas se encontra no nono capitulo, no qual foi feita a analise

competitiva de Porter ¢ também SWOT da at FLORENCE;

A partir de todas as informacdes encontradas em todas as analises feitas nos capitulos
anteriores, no capitulo 10 notou-se que a pesquisa de Rela¢des Publicas seria a mais apropriada
para a at FLORENCE. E o problema de pesquisa "Quais seriam as preferéncias de consumo
entre as mulheres que compram roupa no /nstagram?" seria o mais adequado para a cliente. Com
a andlise dos resultados da pesquisa foi possivel compilar as conclusdes no décimo primeiro

capitulo, diagnostico.

O diagnostico se encontra no capitulo 11, no qual ¢ chegado 4 uma conclusdo a partir

do compilado de informagdes e conclusdes de todo o periodo de andlises e pesquisa feitas nos



capitulos anteriores € que, a partir desse capitulo, se torna viavel pensar em agdes que possam

ajudar e agregar a at FLORENCE, para que a marca cres¢a, melhore e chegue aos seus objetivos.

No capitulo 12, ¢ iniciado o Plano de Ag¢des de Relagdes de Publicas para a at
FLORENCE. No qual foram desenvolvidos 3 programas focados em diferentes aspectos e agdes
diversificadas, pela ASALEUTOS para que possa ser apresentado para Nathalie e que possam
ser desenvolvidas visando atingir os objetivos e melhorar os ruidos da marca. Nesse capitulo,
todos os programas e as acdes dentro dos mesmos sdo detalhados com objetivos, metas,
justificativa para a realizacdo da a¢do, publico-alvo, estratégia, mecanica da agdo, cronograma,

investimento e por fim avaliagdo e mensuragdo, para melhor entendimento da cliente.

Apobs o Plano de Acgdes, ¢ possivel encontrar no capitulo 13 as recomendagdes da
agéncia ASALEUTOS para a marca at FLORENCE, no qual faz um overview das agdes e por
quais motivos acreditamos que devem ser aderidas pela cliente. Nesse capitulo também podem
ser feitas recomendacdes que ndo estdo necessariamente no plano de agdes, mas que a agéncia

considera importante e interessante para o desenvolvimento a longo prazo da marca.

Por fim, no capitulo 14 temos as consideragdes finais, feitas para que o leitor possa
entender de forma rapida e dindmica quais foram as etapas do Projeto Experimental com a marca

at FLORENCE.



2 APRESENTACAO DA AGENCIA

2.1 A ASALEUTOS

Em agosto de 2016, cinco colegas que cursavam Relagdes Publicas uniram-se para
realizar seu primeiro projeto juntas. O desafio era a criagdo de uma agéncia, que ao longo de
quatro anos seria utilizada em todos os outros projetos e trabalhos — neste momento nasceu a
ASALEUTOS. A integrante Nathalia Marchi foi quem deu a ideia do nome. A palavra de origem
grega traz consigo o significado de inabaldvel, incorruptivel, inquebréavel. O restante do grupo,
formado por Gloria Domingueti, Isabella Ignacio, Jakeline Amaral e Julia Pillin, aprovou a ideia,

pois refletia o que almejavam para o projeto inicial da agéncia.

A ASALEUTOS tem como foco trabalhar junto ao cliente para o desenvolvimento e
realizagdo de projetos e agdes, com o comprometimento em executa-las e fortalecer os negocios
através de estratégias de relagdes publicas. A agéncia fard o possivel para que as empresas
conquistem frutos esperados por meio de agdes de relacionamento com o publico, construindo

valor e reconhecimento as marcas de seus clientes.

Figura 1 - Logo ASALEUTOS

ASALCUTOS

Fonte: Elaborado pelas autoras

2.1.1 CLIENTES ATENDIDOS PELA AGENCIA



2.1.1.1 HAVAIANAS

Figura 2 - Logo Havaianas

havaianas

Fonte: https://logodownload.org/havaianas-logo/

Realizamos um open house pela fabrica da Havaianas, com a motiva¢do de aproximar
o publico da marca. O projeto foi realizado para compor a nota da disciplina Teoria e Técnica
de Relagdes Publicas, com o objetivo de aprendermos a desenvolver acdes de relagdes publicas

para marcas e seus publicos.

2.1.1.2 Sadia

Figura 3 - Logo Sadia

Qadia

Fonte: https://logodownload.com.br/downloads/sadia/

Trabalho voltado para o desenvolvimento de campanha de produto, definindo
objetivos, estratégias e plano de comunicagdo dirigida. O projeto foi realizado para compor a
nota da disciplina Comunicacdo Dirigida, com o objetivo de aprendermos a realizar agdes

voltadas para todas as areas da comunicacao de uma marca.

2.1.1.3 BLABLACAR



Figura 4 - Logo BlaBlaCar

BlaBlaCar

Fonte: https://logodownload.org/bla-bla-car-logo/

Realizamos um trabalho integrado, desenvolvendo a¢des de comunicagdo, elaboragdes
de pecas graficas, a¢des de marketing e pesquisas com método de Focus Group. O projeto foi
realizado para compor as notas das disciplinas de Comunicag¢ao Integrada, Pesquisa de Mercado,
Planejamento de Marketing e Campanhas Publicitarias, com o objetivo de realizarmos um

projeto experimental como base para o trabalho de conclusao de curso.

2.1.1.4 HTM - HIGH TECH MOBILE:

Figura 5 - Logo High Tech Mobile

HT

HIGH TECH

MOBILE

Fonte: Elaborado por alunos da FECAP.

Trabalho com ag¢des de Media Training', estratégias de a¢des para comunicagio interna
e externa e assessoria de imprensa. O objetivo da HTM era destacar-se em meios de seus
concorrentes que estavam presentes na coletiva. O projeto foi realizado para compor a nota da
disciplina Relacionamento com a Imprensa em RP, com o objetivo de aprendermos a assessorar

um novo produto que estava sendo langcado no mercado e criacdo de release para jornalistas.

' O media training, também conhecido como treinamento de imprensa, é um processo de treinamento
dos porta-vozes de determinada organizacdo, com o objetivo de aperfeicoar sua capacidade de se relacionar com
os jornalistas, seja na hora das entrevistas, em eventos ou em encontros de relacionamento.



2.1.1.5 CAPITEL IMOVEIS:

Figura 6 - Logo Capitel Imoveis

Fonte: http://www.capitelimoveis.com.br/

Trabalho de gestdo de contetdo, efetuando briefing” do cliente, anlises das agdes nas
redes sociais e diagnosticos para possiveis melhorias. O projeto foi realizado para compor a nota
da disciplina Gestao de Redes Sociais II, com o objetivo de identificar problemas e elaborar

solucdes estratégicas para a marca nas redes sociais digitais.

2.1.1.6 Timirim

Figura 7 - Logo Timirim

m ~

©
e

Fonte: https:/www.timirim.com.br/

Realizamos analises detalhadas dos consumidores e desenvolvimentos de personas no

processo de compra da marca, elaborando estratégias de comunicagdo. O projeto foi realizado

2 Reunido em que sdo dadas informagdes e instru¢des para o melhor entendimento do que se espera da
campanha.



para compor a nota da disciplina Comportamento do Consumidor, com o objetivo de

compreender maneiras de mapear o comportamento do consumidor final de uma marca.

2.1.2 PRINCIPIOS ORGANIZACIONAIS

2.1.2.1 Missdo

Prestar servigos de Relagdes Publicas com foco em planejamento estratégico de

comunicacao, atendendo, criando e capacitando nossos clientes a atingirem seus objetivos.

2.1.2.2 Visdao

Ser reconhecida no mercado de Relagdes Publicas por proporcionar autonomia,

praticidade e facilidade para seus clientes durante e apos a prestagao de servigo.

2.1.2.3 Valores:

Transparéncia, compromisso, paixao, ética e inovagao.



2.1.3 EQUIPE

Figura 8 - Organograma ASALEUTOS

Gloéria Domingueti

Diretora de Estratégia e Inovagén

Capaz de traduzir os desafios estratégicos dos clientes da agéncia, captar as tendéncias
mudangas no munde online e offline gue possam florescer em grandes ideias.

Isabella Ignacio

Diretora de Planejamento

Gerencia projetos da agéncia, elabora aorcamentos gue facam sentido para cada
cliente, desenvolve e realiza a manutencao de bances de dados, aplicaca e anzlisa
pesquisas mercadoldgicas.
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Jakeline Amaral

Diretora de Midias Sociais

Esta sempre atenta com os acontecimentos dentro e fora do mundo onfine. Visa o
olhar para as atualizagbes das marcas, realiza conteldos direcionados e especificos
para cada cliente.

Julia Pillin

Diretora de Relacionamento

Mantém e nutre o relacionarnento da agéncia com os clientes, cria lagos em todo o processo
de projetos realizados sempre com empatia e entendimento para com as duas partes. E
capaz de agregar valores especificos com cada cliente atraves de uma compresnsao
profissional e pessoal.
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NEY s EIER Y. Eldelal

Diretora de Atendimento

Responsavel pelo contato com os clientes, trabalha com as demais interfaces da
organizacac levando os apontamentos relevantes tanto para a agéncia, come para o
cliente,

Fonte: Elaborado pelas autoras.

2.1.4 DESCRICAO DOS SERVICOS OFERECIDOS

2.1.4.1 Gestdo de Relacionamentos

Proporcionamos o fortalecimento da marca através de estratégias e agdes para gerenciar
o relacionamento e interagdo entre as organizagdes e seus publicos. A agéncia trabalha na
melhora da comunicagdo com influenciadores, assessoria de imprensa, clientes, formadores de

opinido e fornecedores.

2.1.4.2 Gestdo de Comunicagdo Estratégica

A agéncia trabalha com planejamento de comunicagao interna e externa, comunicagao
mercadologica vinculada ao marketing, comunicagdo administrativa e institucional
possibilitando agdes estratégicas e taticas de comunicagdo tendo sempre como objetivo

fortalecer os valores e a identidade da organizagao.
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2.1.4.3 Gerenciamento de Crises

Com o reflexo do cendrio atual da comunicagdo, qualquer empresa estd exposta a crises
que possam abalar sua imagem e reputacdo. A agéncia realiza um plano de avaliacdo de riscos
e prevengao de crises, produz um plano de contingéncia e desenvolve comunicados aos publicos

de interesse prestando todo o suporte necessario ao cliente.

2.1.4.4. Gestdo de Conteudo e Midias Sociais

Realizamos o trabalho completo de criagdo e monitoramento de midias sociais dos
nossos clientes, criacdo de acdes de comunicagdo, engajamento com o publico e mensuragdo de
resultados. Estar conectado diretamente com seus clientes ¢ de extrema importancia para

qualquer empresa no mundo atual

2.1.5 IDENTIDADE VISUAL

A ASALEUTOS dispde de um Manual de Identidade Visual®, os elementos que
compdem o0 nosso logo. Também, de forma clara e objetiva, explica a simbologia do logo.
ASALEUTOS ¢ uma palavra de origem grega e traz consigo o significado de inabalével,
incorruptivel e inquebravel. A marca ¢ formada por dois elementos: o lettering "ASALEUTOS"
e o simbolo de trés triangulos. Cada triangulo representa respectivamente a visdo, missao e
valores da marca. A junc¢do desses tridangulos forma uma montanha, simbolizando firmeza e

solidez, que sdo conceitos que se aproximam do significado de inabalavel - a traducdo da palavra

grega ASALEUTOS.

A tipografia da marca ¢ a fonte Montserrat, nas variagdes originais € negrito, a escolha

foi feita a partir da percepcao de que essa fonte ¢ de facil memorizacao e reconhecimento. Uma

3 Disponivel nos apéndices do projeto.



13

vez que o objetivo principal da tipografia ¢ a sua funcionalidade, sendo assim optamos por uma
fonte leve, que nao cause cansago a leitura, mas que quando combinada com o negrito e/ou caixa

alta possa demonstrar a énfase e importancia do que esta escrito.

Exemplo da Tipografia da ASALEUTOS:
Figura 9 - Exemplo da tipografia da ASALEUTOS

Megrim
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYW/

Montserrat (Bold)

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYWZ
abcdefghijkimnopqrstuvxywz

Montserrat

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYWZ
abcdefghijklmnopqgrstuvxywz

Fonte: Elaborado pelas autoras

As cores escolhidas foram tons de cinza, branco e preto. O preto demonstra poder e

seriedade. O branco mostra seguranga. E o cinza traz consigo a elegancia e sofisticagao.
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3 RELACOES PUBLICAS E O CENARIO DIGITAL

No inicio do século XX, empresas norte americanas eram acusadas de monopolio de
suas atividades industriais, € nesse momento existia uma guerra entre essas empresas € a opinido
publica. Um dos grandes empresarios, John Davison Rockefeller (1839-1937) era visto como
explorador de mao de obra e chegou ao ponto de sair de casa apenas na presenca de seus

segurangas.

Foi entdo que Rockefeller contratou o jornalista Ivy Lee (1877-1934), que através de
trés agdes conseguiu melhorar a imagem de Rockefeller perante a sociedade. As agdes
consistiram em (I) tirar os segurangas em volta da familia para aproxima-los do publico, (II)
criacdo de fundagdes para o bem, como a Rockefeller Foundation e (III) trabalho de aproximacgao
junta a imprensa americana. Com o sucesso das acdes, Ivy Lee ficou conhecido por ter
humanizado os negécios e tornado as agdes de Relagdes Publicas uma eficiente ferramenta de

comunicacao administrativa.

As organizagdes mantém relacionamentos com a sua “familia” de colaboradores, com as
comunidades, com os governos, consumidores, investidores, financistas, patrocinadores, grupos
de pressdo e com muitos outros publicos. Em outras palavras, as organizacdes necessitam de
relagdes publicas porque mantém relacionamentos com publicos (GRUNIG, 2011, p.33).

Segundo Kunsch (1997), no Brasil a profissdo se inicia em 1914 com a ajuda do
engenheiro Eduardo Pinheiro Lobo na empresa The Light & Power Company - atual ENEL,

com o departamento denominado “Rela¢des Publicas”.

O papel da area de Relagdes Publicas dentro de uma organizagao € entender quais sao
os publicos mais interessantes para a mesma, € assim criar € manter um relacionamento de longo

prazo sélido e constante com esses publicos.

Os profissionais de Relagdes Publicas estdo mais propensos a auxiliar os ptiblicos na construgio
de imagens positivas sobre a organizagdo na medida em que a orientam a se comportar da forma
como o publico externo espera dela (GRUNIG, 2009, p.19).
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Sendo assim, o trabalho de um Relagdes Publica ¢ majoritariamente estratégico na parte
da comunicagdo, uma vez que deve se atentar a opinido publica sobre a imagem, reputagdo e

identidade de uma marca ou organizagao.

Esse raciocinio nos permite definir relagdes publicas como o processo de criar e manter
relacionamentos corporativos de longo prazo das organizagdes com os publicos, e determinar que
seu objetivo maior € gerenciar de maneira estratégica esses relacionamentos € monitora-los em
suas diferentes modalidades para que produzam beneficios reciprocos para as partes (FRANCA,
2009, p.225).

Nos dias atuais, somos bombardeados com informagdes de todo o tipo diariamente,
sendo assim, muitas vezes informagdes mais relevantes passam despercebidas. Isso se deve a
chegada da comunicagao digital, e rompe duas varidveis cldssicas da comunicagdo: o tempo € o
espaco (TERRA, 2011). Por este motivo, ¢ necessario que a comunicacgao seja feita de forma

inteligente e rdpida para que seja absorvida pelo consumidor de forma eficaz.

Hoje as marcas precisam além de se destacar dentro do mercado, serem parceiras de
seus consumidores. A comunicacdo ja ndo ¢ mais unilateral, mas sim bilateral, j4 que as
organizag¢des podem ter um feedback? de seus publicos. Além de relacionamento, é necessario
criar conexado entre a marca e o consumidor, pois s6 assim conseguirdo gerar a fidelizacdo entre

marca e consumidor.

Para Dreyer (2017) a chegada do ambiente digital foi fundamental para as relagdes
publicas exercerem suas atividades, e assim atenderem as necessidades das organizacdes e seus

publicos.

As tecnologias de comunicagdo e informacgao sao um caminho sem volta e a tendéncia
¢ que, cada vez mais, novas plataformas de relacionamento sejam criadas. E nesse ambiente
também que se encontra uma diversidade de publicos, sendo a interagdo e o didlogo quase que

naturais (DREYER, 2017, p.42).

4 Feedback ¢ uma palavra inglesa que significa realimentar ou dar resposta a um determinado pedido
ou acontecimento.
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No ambiente digital, os profissionais de relagdes publicas visam aumentar a visibilidade
online de uma marca e melhorar o seu posicionamento no mercado através do monitoramento
das midias, buscando o engajamento, melhorando a interagcdo e o relacionamento com seus

clientes.

Para Dreyer (2017) o ambiente digital ¢ fundamental para as Relagdes Publicas
exercerem suas atividades e conseguirem atender as expectativas da empresa e dos publicos. As
tecnologias de comunicagdo e informagdo sdo um caminho sem volta e a tendéncia € que, cada
vez mais, novas plataformas de relacionamento sejam criadas. E nesse ambiente também que se

encontra uma diversidade de publicos, sendo a interacdo e o didlogo quase que naturais.

Trabalhar no ambiente digital requer planejamento para obter um bom resultado. O
planejamento ¢ uma estratégia fundamental para o profissional de relagdes publicas, que trabalha
com o relacionamento das organizagdes e seus publicos, sendo feito, ¢ possivel observar futuros
comportamentos através de estudos, objetivos, estratégias, e com a finalidade de obter uma

comunicacao eficaz e sem ruidos.

Para as relagdes publicas, o planejamento ¢ uma funcdo estratégica, mapeando o
ambiente interno e externo, a fim de encontrar um diagnostico para a organizagao e colocar em

pratica as agdes para melhoria do ambiente.

Segundo Kunsch (2016, p.316), o Planejamento serve para

[...] a eficacia das atividades de relagdes publicas porque evita a improvisagao, oferece
maiores possibilidades para a consecu¢do dos objetivos € o cumprimento da missdo
organizacional, permite racionalizar os recursos necessarios e d4 uma orientacao basica,
capaz de permitir a avaliagdo de resultados.
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4 PERFIL INSTITUCIONAL DA CLIENTE

Neste capitulo trouxemos informagdes do perfil da cliente que foram coletadas do
briefing feito durante as reunides com a Nathalie. O briefing ¢ uma das principais ferramentas
para o desenvolvimento de um projeto de comunicacdo. A partir desse documento, a agéncia
conseguiu captar informagdes para dar inicio e base ao longo de todo o projeto. Nao hd um
método unico e exclusivo para formular o briefing, ele precisa conter todas as informagdes e

detalhes necessarios sobre a cliente, sendo claro e objetivo.

Um resumo de todas as informagdes [...] mais relevantes, compreendendo: dados gerais da
organizagdo, caracteristicas estruturais, abrangéncia territorial, ambito de atuagdo, negobcios,
missdo, produtos e servicos, politicas globais de recursos humanos, marketing, [...] pontos fortes
e fracos, publicos (KUNSCH, 2004, p.33).

Para o seguimento desta etapa, reunimos diversas informagdes a partir de reunides com
a proprietaria da marca at FLORENCE, Nathalie Flérence. Outros dados foram coletados nas

paginas do Facebook®, Instagram® e em seu e-commerce’.

4.1 INFORMACOES GERAIS

Nathalie comentou em uma de nossas reunides que preza ter um prego acessivel nas
pecas de roupas, porém, nao possui uma porcentagem exata de margem de lucro para cada pega,
seguindo o que ela chama de feeling® de mercado para dar os precos. Isto pode dificultar na hora
de saber o lucro exato que a proprietaria tem com as pegas, 0 quanto gasta e o gerenciamento de

recursos financeiros como um todo.

3 https://www.facebook.com/at.florencestore/

® https://www.instagram.com/atflorencestore/

7 www.instagram.com/atflorencestore/

8 Modo ou capacidade de sentir uma situagio; percepgio, sensibilidade, sentimento.
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Notamos que a marca tem um publico-alvo pré-estabelecido pelo tipo de roupas que
vende, mas sentimos falta de informagdes concretas, advindas de pesquisas sobre o publico que

a marca de fato atende.

O Instagram ¢ a plataforma mais utilizada e que tem maior contato com as
consumidoras, principalmente com o recurso de Stories. E no Instagram que Nathalie publica
fotos vestindo as roupas que vende na loja, desta forma, facilita para que as seguidoras e clientes

vejam as pegas com mais detalhes.

Em seguida iremos apresentar todo o perfil institucional coletado no briefing, que foi

realizado nas reunides com a cliente.

4.1.1 DADOS CADASTRALIS

a) Nome fantasia: at FLORENCE

b) Razao social: Nathalie Florence Salvador Belezi
c) Data de abertura da loja: 16 de novembro de 2017
d) Natureza juridica/porte da empresa: MEI (Microempreendedor individual)
e) CNPJ: 34.750.201/0001-28

f) Endereco: Av. Edgar Ruzzant, 238, casa 2.

g) Site/ E-commerce: www.atflorence.com.br

h) Telefone: (11) 96353-1715

1) E-mail: contatoflorence@outlook.com.br

1) Instagram: @atflorencestore

k) Facebook: at FLORENCE

4.1.2 OBJETIVO: O QUE A AT FLORENCE ESPERA DA ASALEUTOS

Seu objetivo € criar um relacionamento cada vez mais proximo de suas seguidoras e
consumidoras, construindo um lago e impactando-as de forma eficaz e estratégica, além de,

transmitir sua verdadeira esséncia para o publico.
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4.2 HISTORICO

A at FLORENCE foi concebida em junho de 2017 no Instagram, por Nathalie Florence,
uma jovem de 22 anos que planejava ter seu proprio negocio voltado para o ramo da moda. Tudo
comegou quando Nathalie ficou desempregada, recém-casada e com contas a pagar, a mesma
enxergou ali a oportunidade de comecar a realizar seu tdo sonhado projeto. De inicio comecgou
a vender roupas usadas no Instagram, no estilo brech6 e algum tempo depois notou que o
negocio estava dando certo. Decidiu aprimorar e investir na venda de roupas novas, uma linha
mais profissional. Foi quando em novembro de 2017, cinco meses depois, a revenda de roupas

de fornecedores iniciou-se, também no /nstagram, mas desta vez como uma marca profissional.

O nome da loja deriva do sobrenome de Nathalie, a empreendedora enxergou isso como
algo exclusivo, por ser um nome diferente das demais lojas concorrentes e também por carregar
uma identidade pessoal. Segundo a proprietaria da marca, o ‘at’, que compdem o nome da loja,

existe para dar um toque charmoso.

Em dezembro do mesmo ano, devido a demanda de vendas, Nathalie que até o
momento executava as vendas apenas pelo Instagram, notou a necessidade de um veiculo
proprio de vendas. O e-commerce da loja foi criado para tornar as compras de suas clientes mais

funcional e com maior profissionalismo.

A partir desse momento até hoje, Nathalie atua em seu Instagram e em seu e-commerce
vendendo suas roupas e se relacionando com suas clientes e seguidoras, postando stories,
fazendo videos no /GTV, conversando com suas clientes, respondendo as duvidas sobre suas

pecas e seus precos € dando algumas dicas de looks.



Figura 10 - Linha do tempo
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Fonte: Elaborado pelas autoras.

4.3 PRINCIPIOS ORGANIZACIONAIS

Durante uma das reunides que fizemos com a cliente, ela mencionou que ainda nao
possui os principios organizacionais instituidos, porém, hoje tem como proposito entregar um
produto que tenha qualidade, atrelando-se sempre ao prego justo e acessivel. Além do produto,
entregar um conteudo de qualidade. Oferecer um relacionamento e experiéncia de compra além

do habitual cliente x loja. A cliente disse acreditar que esses dois pontos, preco ¢ qualidade,

sejam seus diferenciais.
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4.4 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A estrutura organizacional ¢ fundamental para que o funcionamento da empresa flua

em constancia aos seus objetivos.

A estrutura organizacional ¢ bastante dindmica, principalmente quando s@o considerados seus
aspectos informais provenientes da caracterizacdo das pessoas que fazem parte de seu esquema
de funcionamento. A estrutura organizacional deve ser delineada, considerando as fungdes de
administragdo como um instrumento para facilitar o alcance dos objetivos estabelecidos
(REBOUCAS, 2006, p.69).

A at FLORENCE nao possui uma estrutura organizacional, Nathalie, gerencia todas as
areas da empresa sozinha. Sendo elas, administracdo, curadoria e compras, midias sociais,

marketing, financeiro e logistica.

Para trabalhar de forma regularizada e ter direitos a beneficios de previdéncia social,
Nathalie abriu em 2019 um CNPJ de MEI — Microempreendedor Individual. Segundo o
SEBRAE (2019), um MEI (Microempreendedor Individual) ¢ um profissional autbnomo com
um CNPJ, o que facilita na abertura de conta bancaria, no pedido de empréstimos e na emissao

de notas fiscais, além de ter obrigacdes e direitos de qualquer pessoa juridica.

Figura 11 - Nathalie Florence

Fonte: Nathalie Florence.
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4.5 RECURSOS E ESTRUTURA

4.5.1 LoCALIZACAO E ESTRUTURA Fisica

A at FLORENCE fica em um escritério estabelecido na residéncia da proprietéria,
localizada na Avenida Edgar Ruzzant, bairro Jardim Brasil em Sao Paulo-SP, onde aloca as
pecas que houveram estoques por motivos de troca de compra, cancelamento ou por falta de
pagamento quando efetuado o pedido. O escritorio atende as necessidades atuais da loja,
contendo espaco para a realizagdo das fotos para o e-commerce e Instagram, estantes e suportes
para o armazenamento das pegas e caixas utilizadas para envio. As roupas sdo compradas em

pouca quantidade para nao gerar grande volume de estoque.

Figura 12 - Local de Trabalho at FLORENCE

Fonte: Nathalie Florence.

4.5.2 RECURSOS TECNOLOGICOS

O e-commerce da at FLORENCE esta hospedado em uma plataforma que disponibiliza
a publicacdo do site, seu design, sua programacao e funcionamento, de forma pronta, ou seja,
sem precisar de um profissional de tecnologia para desenvolvé-lo. A cliente utiliza a plataforma

[luria que ¢ voltada para pequenos e médios lojistas ou empreendedores online. Existem diversos
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planos de compra, para que o empreendedor que esteja comegando consiga utilizar um host site’

com um bom custo beneficio para seu negdcio.

Na figura a seguir ¢ possivel visualizar a interface da plataforma Iluria na visao de quem

edita e administra o site:

Figura 13 - Plataforma Iluria, hospedagem do site at FLORENCE.
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Fonte: Nathalie Florence.

® Host site é um servidor que hospeda um site para que ele esteja online.
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O site possui um layout'® minimalista, intuitivo e simples de navegar. Logo na primeira
pagina do site estdo localizadas todas as roupas que sao vendidas, separadas por abas: Ultima

chance, Vestidos, Blusas, Bodys, Tops, Macacdes, Shorts, Saias e Calgas.

Figura 14 - Pagina home do E-commerce

at FLORENCE

ULTIMA CHANCE VESTIDOS BLUSAS (CASACOS MACACOES SHORTS SAIAS CALCAS ACESSORIOS —TODOS

10%01T
na sua I" vez com a gente.

Acima ds R$99.90 o descanta € calculado automaticamente no fisal do pedide

a Q
»

Trich Boo White Maxi Cardigan Tricd Jagqueta Jeans Oversized
R$ 23,30 R£ 89,30 RS 153,50

Fonte: Site at FLORENCE.

No inicio da primeira pagina ¢ possivel identificar todos os topicos necessarios para a
navegacgao no site. Caso o usuario ndo esteja procurando algo em especifico ¢ possivel apenas

rolar a barra de rolagem do e-commerce e ver todas as pegas de forma mista.

Sdo encontradas fotos de Nathalie vestindo as roupas que estdo a venda, nome da roupa,

preco e em quantas vezes ¢ possivel dividir o valor para pagamento.

10 Layout é uma palavra inglesa, que significa plano, arranjo, esquema, design, projeto.
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Figura 15 - Pecas de roupas a venda no E-commerce

Saia Babado Black Cropped Ella Saia Babado Militar
RS 73,30 R% 54,30 Rs 79,90

: \ Lo
Cropped V Black estido Long Cropped Ella Black
R% 55,90 R£ 95,50 Rs 64,30

Fonte: Site at FLORENCE.

Ao final do site, esta localizada a parte institucional: sobre nos, prazos e entregas, uso
e seguranga, trocas e devolugdes, contato e também ¢ possivel encontrar as formas de
pagamento, o acesso as redes sociais da marca e ha a possibilidade de realizar um cadastro no

site.
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Figura 16 - Informacdes disponiveis no E-commerce.
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Fonte: Site at FLORENCE.

Além do e-commerce, Nathalie utiliza como ferramenta de vendas a plataforma
Instagram, que segundo a proprietaria da loja, ¢ onde mais de 90% do seu publico conhece a

marca.

A at FLORENCE utiliza o modelo de Instagram for Business'!, um perfil especifico
para empresas. A plataforma continua sendo gratuita, mas acrescenta a possibilidade de acessar

diversas ferramentas em um Unico espago.

'O Instagram for Business, ou Instagram para empresas, ¢ um conjunto de ferramentas que permite
que negocios tenham um perfil comercial, fagam anuncios e acessem dados dos seguidores na rede social. Ficam
disponiveis informac¢des como género, idade, localizagdo e horarios em que essas pessoas mais acessam o
aplicativo, assim como alcance e engajamento das publicagdes.
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Figura 17 - Perfil do Instagram at FLORENCE.
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Fonte: Instagram at FLORENCE.

A empresa consegue ter acesso as informagdes sobre o publico, métricas de
engajamento, desempenho do perfil, regides do Brasil que mais seguem a conta, entre outras

funcionalidades que s3o usadas conforme a necessidade da marca.
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Figura 18 - Analise de Performance Instagram for Business.
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Fonte: Nathalie Florence.

4.5.3 RECURSOS FINANCEIROS

O que gera receita para a loja sdo as roupas femininas vendidas através das plataformas
digitais, Instagram e e-commerce da at FLORENCE. Os custos com a estrutura fisica e aluguel
sdo em conjunto com a moradia de Nathalie, isto ¢, ndo ha uma divisdo para saber o que sdo
custos da loja e o que sdo custos da sua residéncia. Sendo assim, custos como agua, luz e internet

sdo contabilizados juntos com as contas do restante da casa.

A loja também possui custos com as embalagens onde as pecas sdo enviadas para as
clientes, impressdo de etiquetas de roupa da marca e deslocamento para ir até a agéncia dos
Correios. O frete de envio das pecas ¢ pago na hora da compra pelas clientes, além disso, o
deslocamento até os fornecedores e a compra das pecas de roupa que sao vendidas no site sao

feitas pela propria Nathalie.

No quesito controle de caixa e capital de giro, ndo foi possivel obter informagdes. A
proprietaria da loja mencionou em uma das reunides com a ASALEUTOS que nao tem um

controle definido sobre isso.
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A at FLORENCE ndo tem um método de precificagio definido, o processo de
mensuragao de valores ¢ feito de maneira intuitiva pela dona. Nathalie avalia a qualidade dos

tecidos das pecas e acrescenta uma porcentagem variavel sobre as roupas.

A pega mais cara da loja custa R$159,00'2, a proprietaria acredita que um valor acima
deste nao atrai seu publico. Por consequéncia, a loja deixa de lucrar em algumas pecas para

proporcionar uma melhor precificagdo de roupas para suas clientes.

4.6 PRODUTOS

A at FLORENCE ainda ndo possui confec¢do propria. Ao menos uma vez por mes,
Nathalie compra novas pegas de roupa e repde roupas que ja existem no site, com fornecedores

na regido do Bras e Bom Retiro, em Sao Paulo.

Hoje a marca existe apenas como e-commerce, todos os departamentos da at

FLORENCE sio executados por Nathalie, que faz todo o trabalho da marca sozinha.

Os produtos vendidos pela at FLORENCE sio roupas femininas: vestidos, blusas de

tricot, croppeds, Bodys estampados e lisos, tops, macacdes, Shorts, saias, calgas flare e jeans.

12 Baseado nos pregos de Abril de 2019
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Figura 19 - Produtos disponiveis para compra.

Jagueta Jeans Oversized Trics Boo White Cropped Ella Cinto Oncinha

RS 153,30 e RS 64,90 HE 450

Fonte: Site at FLORENCE.

A entrega dos produtos ¢ realizada pelos Correios para todo o Brasil. O prazo da
postagem ¢ de até trés dias uteis, o prazo da entrega depende da opcdo de Sedex que foi
selecionada no ato da compra e também pelo CEP informado para entrega. Os produtos sao
enviados em embalagens personalizadas com o nome da marca e um recado para cada cliente
escrito a mao.



Figura 20 - Embalagem de envio aberta.
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Fonte: Nathalie Florence.
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Figura 21 - Embalagem da peca.
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Fonte: Nathalie Florence.
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Figura 22 - Carta embalagem.

Fonte: Nathalie Florence.

4.7 PERFIL DAS CONSUMIDORAS

Por meio dos dados do Instagram Analytics, vimos que o publico-alvo predominante
da at FLORENCE sdo mulheres na faixa etaria de 18 a 24 anos de idade, estio localizadas
principalmente no estado de Sdo Paulo. Segundo Nathalie, a at FLORENCE possui

consumidoras e seguidoras, isto é, nem todas as seguidoras sdo suas consumidoras'®. Elas apenas

13 Numero atual de seguidoras em novembro de 2019: 9.955
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seguem o perfil da loja no Instagram ou Facebook por gostarem do conteudo, mas nao

necessariamente compram as roupas que sao vendidas.

Durante a reunido de briefing, Nathalie nos disse que ja observou algumas
caracteristicas que sdo comuns entre suas seguidoras e consumidoras. Para ela, tanto as
seguidoras e consumidoras se interessam por roupas de boa qualidade, com preco justo e pecas
versateis que sirvam para o dia-a-dia como e para ocasides mais formais. Nathalie também
acredita que suas consumidoras procuram a comodidade da compra online com diferentes

formas de pagamento.

Figura 23 - Localizagdo, faixa etaria e género das seguidoras.
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Fonte: Nathalie Florence.

4.8 CONCORRENTES

Apoés algumas reunides com a Nathalie, identificamos as concorrentes da at

FLORENCE. As concorrentes sio Agio Store, Isabela Matte e Giu Store. As trés lojas sdo e-
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commerces € estdo presentes no Instagram. Durante o projeto iremos realizar uma analise das

principais concorrentes da marca.

4.9 CANAIS E ACOES DE COMUNICACAO

O principal canal de comunicagdo da Nathalie € o /nstagram, meio que ela mais se
comunica com suas consumidoras, seguidoras e clientes por meio de postagens de fotos e videos
no feed , stories e IGTV. Além disso, ela responde os comentarios das seguidoras, conversa com
elas nos stories sobre as pecas de roupa que estdo a venda, manda e-mail quando alguém se
cadastra em seu e-commerce € envia seus produtos vendidos em uma embalagem personalizada
com uma cartinha escrita 8 mao. No proximo capitulo faremos uma analise aprofundada de sua

comunicacgao.



36

5 ANALISE DA COMUNICACAO

5.1 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A comunicagdo organizacional tem como fun¢do estudar o processo do fendmeno
comunicacional dentro das organizagoes. Caracteriza as diferentes modalidades

comunicacionais, comunica¢ao institucional, mercadolédgica, interna e administrativa.

Uma disciplina que estuda e processa o fendmeno comunicacional dentro das organizagdes e todo
seu contexto politico, econdomico e social. Como fendmeno inerente & natureza das organizacdes
¢ aos agrupamentos de pessoas que a interagem, a comunicagdo organizacional envolve os
processos comunicativos e todos os seus elementos constitutivos (KUNSCH, 2016, p. 44).

Neste capitulo analisamos detalhadamente a comunicagdo da marca. Isto possibilitou
entender 0 modo de relacionamento da empresa para com o publico da at FLORENCE,

possibilitando acdes estratégicas de comunicagao.

5.1.1 COMUNICACAO INSTITUCIONAL

Segundo Abilio da Fonseca (apud KUNSCH, 2003, p.164) a comunicagao institucional
¢ “um conjunto de procedimentos destinados a difundir informagdes de interesse publico sobre
as filosofias, as politicas, as praticas e os objetivos das organiza¢des, de modo a tornar

compreensiveis essas propostas”.

O desenvolvimento da comunicagao institucional ¢ de extrema importancia, pois € com
ela que sera possivel alcangar resultados ligados a imagem da marca. Embora a at FLORENCE
ainda esteja em um estagio de maturagao, a mesma nao possui um desenvolvimento aprofundado
de suas diretrizes organizacionais — missdo, visao e valores. Mas consegue trabalhar sua

comunicacao institucional.

A medida que a institui¢do crescer, ¢ imprescindivel a formulagdo dessas diretrizes. “A

comunicagdo institucional estd intrinsecamente ligada aos aspectos corporativos institucionais
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que explicitam o lado publico das organizagdes, constroi uma personalidade organizacional”

(KUNSCH, 2016, p. 164).

Podemos notar como parte da comunicagio institucional da at FLORENCE a
identidade visual uniforme, que vai desde o /ayout, estilo de fotos publicadas no Instagram e e-

commerce € a tipografia utilizada nos textos.

Em seu site, na sessdao “Sobre Nos”, Nathalie se apresenta, contando um pouco da sua
historia e da sua vida pessoal. No texto ela transparece o seu “tom de voz” uniforme, isto €, a

linguagem que sempre trabalha em sua comunicacao.

Figura 24 - Descri¢do no E-commerce

Inicio » Sobre MNds
0i, meu nome & Nathalie Florence Salvador (e de um ano pra c3) Belezi.

Agora vocg 3 sabe de onde veio 0 nome da loja, ele faz parte de mim desde sempre. Mas vocé ainda vai se perguntar:
"Ta, mas e o tal do 'at’ que vem antes?”, pois €, na verdade ele € s6 um complemento gue eu precisei adicionar, j& que no
insta, s6 florence’ como nome de usudrio, ndo estava disponivel.

Is this. :)

Tenho 22 anos, & me casei ha 2, com um cara lindo & legal! "Mas coma assim? 13 casou, menina?”, pois &, sempre quis
me casar nova, e quando achei um doide gque nem eu, agarrei, rsrs.

Comecei a trabalhar relativamente tarde, com 19 anos, s6 pra poder pagar meu casamento, e assim foi! Quando eu ia ter
o0 gosto de poder gastar comigo, depois de pagar tudo referente a matriménio, perdi esse emprego. Depois de dois anos &
meio, passando uma hora e cinguenta minutos dentro de transportes publicos, pra ir e voltar, até gue ndo foi o fim do
mundao, por um lado figuei na bad, por outro, aliviada de n&o precisar acordas as seis da matina todo santo dia pra fazer
uma coisa que eu nem gostava.

Mas e agora? Agora eu tava com uma grana embolsada e precisava fazer alguma coisa a respeito do meu "futuro”
economico, afinal, um dia esse dinheiro ia acabar e eu ndo podia ficar pedindo tudo pro maridao.

Ent&o pensei: por que ndo investir e abrir uma loja online que venda roupas bem do meu estilo? E por um preco
acessivel? A modelo? Eu mesma. A fotografa? Mamae. Daoral Sou muito exigente e quis trazer coisas do meu gosto
realmente, pecas que eu usaria. Demarei, mas conclui o Instagram da loja € comecei a colocar as pecas & venda; como
tudo na vida precisa evoluir, hoje estou agui escrevendo essa histdria pra vocés, resumindo como dei inicio a esse projeto
de vida que hoje, cresce a cada dial Agora com um site, ouvi um amém? Gldrias!

Esse site & pra vocés e eu fiz por vocés! Clientes especiais que merecem sempre o melhor & ¢ mais justo.

Espero que gostem, que compartilhem desse sonho comigo e me apoiem. Aceito sempre sugestGes!

Que Deus em sua infinita graca & misericdrdia, continue @ me abencoar e me usar pra ser bencdo na vida de outras
pessoas. Sem Ele, nada disso teria comecado! Ele me deu a coragem que eu precisava.

brigada a todos que acreditaram comigo e me ajudaram até aqui.
Beijos and ENJOY my babys. :)

Fonte: Site at FLORENCE.

Ja a “bio” (biografia) do seu perfil no Instagram, a descri¢ao ¢ mais voltada para o
mercadoldgico. Nao sendo institucional como o “Sobre nos” do site, que fala sobre a identidade

da marca.
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Figura 25 - Descri¢@o no Instagram

atflorencestore = Seguindo  ~

at FI (J)HF\(‘I‘ 248 publicacdes 5.147 seguidores seguindo 3.112

at FLORENCE

Por @nathaliesalvador
T100FF na sua 1% compra.
Até 3x sem juros.
Enviamos para todo Brasil.
Acesse nosso Site:
www.atflorence.com.br

Fonte: Instagram at FLORENCE.

Como dito acima, a descricao do Instagram traz frases no sentido mercadologico e além
disso, Nathalie marca o seu perfil pessoal na “bio”: “Por (@nathaliesalvador”. Isso reafirma o
fato de Nathalie ser a sua propria marca, construindo uma identidade aproximativa e humana

com seu publico.



39

Figura 26 - Descri¢o de foto no Instagram

e,) atflorencestore « Following
Sdo Paulo

atflorencestore Mais novidade por
aqui @ nova cor do Vestido Gali -
agora temos um Mude! J3 esta

disponivel no site - 530 poucas pegas.

/> Pra quem pediu muito um Nude, quis
trazer nesse modelo mara, que vocés
amaram. @ Aproveitem!

atflorencestore #atflorencestore
#vestidonude #vestidopreto

#vestidobasico
|#re=sr) - #vestidocomfenda #fenda #nude

#preto

oy nathaliesalvador (@) (&) (@)

oQuh W

t'ﬂ Liked by gibernardino and 186 others

Fonte: Instagram at FLORENCE.

Nathalie possui uma linguagem e comunicagdo humanizada em toda a comunicagao da
marca. O tom de voz ¢ aproximativo e impessoal com seu publico, utiliza girias, emojis e
apelidos carinhosos quando se refere as suas clientes e seguidoras. Nathalie procura se mostrar
como uma amiga proxima de seu publico, isso demonstra que igualdade e transparéncia sao

valores importantes para a proprietaria da marca.



Figura 27 - Intera¢@o em post no Instagram
— —

/) atflorencestore - Following

diaaskaren_ Amei cada look @

que sempre tenha videos assim
@ porque amo PP S O

atflorencestore
@diaaskaren_ que bom
que gosta, amore! Toda
semana teremos um novo
video com looks da loja

-p.

v v . . [

' ( =k ﬁl

2,361 views

p 0:00/2:36
®

Fonte: Instagram at FLORENCE.
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Outro ponto de sua identidade de marca presente na comunicagao institucional da loja

¢ o detalhe do agradecimento que Nathalie faz as clientes: “Obrigada por fazer parte da historia

da marca”. A proprietaria faz questdo de escrever essa carta a mao e demonstrar que a cliente

faz parte da recente jornada da at FLORENCE, e o quanto isto ¢ significativo. Encontramos essa

referéncia na carta que € enviada junto a peca de roupa comprada e também no e-mail de cadastro

que as clientes recebem, mais uma vez o tom de voz aproximativo aparece em seus canais de

comunicacao.



Figura 28 - E-mail at FLORENCE.

Recebemos seu cadastro com sucesso > Caixade enirada x

at FLORENCE contatoflorence@outliook.com por imsgrl1.net
paraeu -

0i Nathalia,
Anote abaixo seus dados de acesso & loja:

Usnario: nathalisrmarchi@email.com
Senha: 222442

Bem vinda e muito obrigada por fazer parte da nossa historia. Esperamos que goste do que vera por aqui
Ateé breve. 1)

at FLORENCE

http:/ www.atflorence.com.br/

4. Responder ®» Encaminhar

Fonte: Nathalie Florence.
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Figura 29 - Carta embalagem.

Fonte: Nathalie Florence.

Mesmo sem grande planejamento, ¢ notdvel que Néathalie conhece seu publico. O
relacionamento que construiu e constréi com as clientes através das plataformas digitais ¢
bilateral, e também possui grande conhecimento sobre o estilo de roupas que suas clientes mais

gostam de comprar.
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Figura 30 - Comentarios e interagdes no Instagram.

/; atflorencestore « Following

ohnananat_ ES5A LOJA E

3 MARAVILHOSA DEMAAAAIS |

stellabern Aguardandao
’:""‘ ANSIOSAMENTE @@
x g cargl bitencourtt Linda @

G djuliju
Iyjungueirald REPOSICAD DESSA
! kaaucamargo §EHEH atflorencestore ‘ CALCA LINDA. PFVRRRRIN

- Gstellabern indaaalll Vai
[ernem arrasar com il

quelstringant Cus vestida

maravilhoso! Clus modelo
L I; R [y | 1

Fonte: Instagram at FLORENCE.

Podemos notar mais uma vez o tom de voz aproximativo ¢ humano, agora na interagao
dos comentdrios das postagens publicadas no feed do Instagram, sendo a propria Nathalie a

persona da marca at FLORENCE.



Figura 31 - Comentarios e interagdes no Instagram.
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atflorencestore » Seguindo s

atflorencestora Meninasss,
compartilhem com as amigas,
comentem agui se vocés
gostaram e gual & 3 proxima
PECA que VOCOss QUeram que eu
grave #1pegadlooks ?

{F quelstringari Ess& macaguinho
‘e’ tem meu coragao T

atflorencestore
@ guelstningar ¢ © meu
tambem Y

O Qb R

1.001 visualizagdes

atflorencestore « Seguindo
Séo Paulo, Brazil

#regatadegola Fregatapreta
#regatadegolapreta

nathaliesalvador @@ ¢

djuliju Cada dia melhor QOO

urtic

atflorencestore @djuliju
sempre pra vocés! @

Fonte: Instagram at FLORENCE.
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Figura 32 - Comentarios e interagdes no Instagram.
B —

atflorencestore » Seguindo

Séo Paulo, Brazil

—  alexa_portela Vocé mesma gquem
criou a logo ? ou teve ajuda de

um design grafico ?

atflorencestore
@alexa_portela eu mesmal

al FLORENCE ..

@atflorencestore Amei,
parabéns &

Qb N

Curtido por jake_amaral
outras 59 pessoas

Fonte: Instagram at FLORENCE.

Além das analises feitas acima, notamos um ponto importante de questionamento.
Nathalie mistura assuntos da sua vida pessoal no perfil da marca e comenta assuntos sobre sua
vida particular no Instagram da at FLORENCE. Acontecimentos como estes ndo sao positivos

para a marca, pois a falta de posicionamento pode confundir suas seguidoras e compradoras,

podendo gerar até mesmo uma crise de imagem.



46

Figura 33 - Interag@o no Instagram

/ )

Quem tiver interesse
em saber como faco
meu BabyLiss passoa
passo, corre [4 pra ver

paSSﬂ a Passu' Efeite natural e sugrer

rapido.

Fonte: Instagram at FLORENCE.

5.1.2 COMUNICACAO MERCADOLOGICA

A comunicagdo mercadologica refere-se a divulgacao dos produtos e servigos de uma
marca. Para Kunsch (2002, p.165) “a comunicagdo mercadologica se encarrega, portanto, de
todas as manifestagdes simbolicas de um mix integrado de instrumentos de comunicagdo para

conquistar o consumidor e os publicos alvos estabelecidos”.

A at FLORENCE utiliza-se das sazonalidades anuais, como: Outono-Inverno,
Primavera-Verdo, Dia dos Namorados, Natal e Reveillon para venda das roupas no e-commerce
e Instagram. Segundo a cliente, ndo existe um planejamento feito com muita antecedéncia,

conforme vao surgindo novas modas e modelagens de roupa, ela coloca para vender em seu
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e-commerce ¢ dependendo das datas comemorativas coloca roupas e conteudos que ornem com

a finalidade.

Figura 34 - Feed do Instagram.

B | fnabaram

N

arndnrce|
//

L

ot
Ly

4
¢

at FLORENCE

Fonte: Instagram at FLORENCE.
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O Instagram da marca possui Stories destacados!* - que nio saem do ar em 24h e
permanecem no perfil -, eles contém informagdes importantes sobre formas de pagamento,

entregas, feedbacks de clientes e novidades de pecas na loja.

Figura 35 - Stories destaque, compras no site.

FRETE 10%0F] S
y [ m na sua l* ver l.|||.| ||_ tm

GRATIS Alh 12

— com a genle i Z

Fonte: Instagram at FLORENCE.

14 Stories é um recurso do Instagram que permite aos usudrios fazer posts informais de suas atividades
diarias. Também possibilitam maior interatividade e dindmica para compartilhar conteidos na rede, textos,
imagens, videos e desenhos
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Figura 36 - Feedback de compra publicado no Stories.

a1 FLORENCE

q; Estou apaixonada nesse tricd &3

Fonte: Instagram at FLORENCE.

As vendas ocorrem também via Instagram Direct’”, Nathalie passa todas as
especificagdes da peca que a seguidora pergunta e o pagamento ¢ feito via deposito ou

transferéncia.

15 Instagram Direct é um recurso que permite trocar mensagens ¢ fotos de forma privada com seus
seguidores



Figura 37 - Compra via Instagram Direct.

£ - atflorencestore [:IJ @ < - atflorencestore EI:I @

Se ficar muito ruim consigo fazer
Oie! Vi que esse vestido & uma troca depois?
tamanho unico, vocé teria as
medidas dele certinha pra éu ter
uma ideia? Tenho medo de ficar
muuuito grande em mim j& que

E qual seria o prazo de chegada
do produto mais ou menos? (Eu
gostaria de té-lo até o dia 29)

sou bem baixinha hahah
‘ AMmor, Bu tava vendo com uma
Ah, @ no site ele ta por 149,90, cliente que pegou um dele essa
qual o valor que estd valendo? semana, mas ela tem 163 e
50kg... Eu queria ter uma basa,
mas acho que o que pegaria,
seria a altura mesmao!
O linda!
Al infelizmente eu nio tenho as Mas se vocd nio gostar,
medidas dele... & podemos trocar sim! & Sem
Mas eu tenho 1,62 de altura, e problemas!

peso 1,61 kg. Te ajuda?
Se for Sedex, chega mais ou

Amaor, té valendo o malor valor, manos em um, dois dias.
val ser reajustado no site hoje!
R%$159,90 oo Da tempo tranguilo!

© vesss B0 @ v B0

Fonte: Nathalie Florence.
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Figura 38 - Compra via Instagram Direct.

£ atflorencestore R @ 4 atflorencestore [h @

<2 T0r SedexX, CNega mals ou
meanos em um, dois dias

Se voch tiver Santander posso
fazer transferéncia e ltad/
Bradesco consigo fazer depdsito
Da tempo tranguilo!

(O banco da loja é caixa amor!
Sim, o problema mesmo val ser a

altura hahah : .
Pelo site o pagamento & por

cartio de crédito ou boleto g
Ah, Gtimo!

Ah
Eu faco o processo de compra

| i ]
P $ite neT Fago pelo site entdo, mais facil

alat : amento? i £
S A fonma A8 PAGRmantD Tem taxa adicional do sedex ou ja

estd incluso no valor do vestido?
S8 quiser podemas fechar por
AUl MEsMo, Com o pagamento

i Tem o frete amor!
por deposito/transferéncia,

O site val te pedir os dados e
calcular o seu frete. Vai no valor
Se vocé tiver Santander posso : tatal do pedido, tudo certinho!
fazer transferdénecia o lad/

Bradesco consigo fazer deposito Ok!

© B30 O SN

Fonte: Nathalie Florence.

A comunicacio visual no e-commerce é feita através de um banner'® rotativo com trés
fases, onde anuncia: “Nos siga no Instagram e fique por dentro de tudo em tempo real -
@atflorence”, “Enviamos para todo o Brasil - parcele em até 12x” e “10% OFF na sua primeira
vez com a gente. Acima de R$99,99 o desconto ¢ calculado automaticamente no final do
pedido”. A marca ndo utiliza antincios patrocinados e nem a compra de palavras-chaves no

Google.

16 Curta mensagem publicitaria em um site da Internet, com link para a pagina do anunciante.
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Figura 39 - Banner E-commerce 1.

NOS siga no Instagram
e fique oy deisd de (o em {mfm 36

{@atflorencestore

Fonte: Site at FLORENCE.

Figura 40 - Banner E-commerce 2.

Euviamoy po (odo B,

Parcele em ate 12X

Fonte: Site at FLORENCE.

Figura 41 - Banner E-commerce 3.

10%0FF
na sua |’ vez com a gente,

Acima de RE99,90 o desconto é calculado automaticamente no final do pedido.

Fonte: Site at FLORENCE.

Para fazer uma compra no site é obrigatorio ter um cadastro com /ogin e senha, na
primeira etapa ¢ necessario colocar: nome, e-mail, senha e género. Na segunda etapa: RG, CPF,
telefone, data de nascimento, como nos conheceu?, endereco. Instantes depois de realizar o

cadastro o usuario recebe um e-mail no seguinte formato:
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Figura 42 - E-mail at FLORENCE.

Recebemos seu cadastro com sucesso > Caixade enirada x

at FLORENCE contatoflorence@outliook.com por imsgrl1.net
paraeu -

0i Nathalia,
Anote abaixo seus dados de acesso & loja:

Usnario: nathalisrmarchi@email.com
Senha: 222442

Bem vinda e muito obrigada por fazer parte da nossa historia. Esperamos que goste do que vera por aqui
Ateé breve. 1)

at FLORENCE

http:/ www.atflorence.com.br/

4. Responder ®» Encaminhar

Fonte: Nathalie Florence.

Apesar de Nathalie se relacionar muito bem com suas clientes e seguidoras no periodo
de pré e durante a compra, a marca ndo possui uma estratégia no pos-venda. O envio de

newsletter também ndo ocorre.

5.1.3 COMUNICACAO INTERNA

Uma comunicag@o interna inadequada pode causar ruidos, conflitos, maus negécios, discordias,
desperdicios de tempo, dinheiro e falta de oportunidades para a organizagdo. Por isso no mercado
atual, a boa comunicacdo torna-se um grande diferencial competitivo, constituindo a diferenca
marcante entre profissionais de sucesso e aqueles que estdo no lugar comum. Nao basta dominar
as técnicas da escrita, ¢ preciso mais que isso (MARCHIORI, 2001, p.37).

A at FLORENCE nio trabalha com comunicagdo interna, ja que nio possui

funcionarios.
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5.1.4 ANALISE DA COMUNICACAO

A comunicacdo da marca ¢ feita de forma exclusivamente online e organica, ndo existe
investimento financeiro para divulgacdo em midia paga. A comunica¢do que Néathalie passa
sobre sua identidade corporativa e seus valores ¢ sobre vender produtos de qualidade e com
precos acessiveis, transmitida através do seu canal de conteudo e vendas, Instagram. Nathalie
utiliza da estratégia de estar sempre proxima de suas seguidoras e clientes, transmitindo a missao

da loja com a sua linguagem propria.

A at FLORENCE utiliza uma linguagem informal em suas plataformas de contato.
Através do recurso Stories do Instagram realiza interagdes com os seguidores, apresenta as
roupas no corpo, cores disponiveis das pecas, tecidos e também sugere que seus seguidores
interajam através da caixa de perguntas e enquetes, para tirar duavidas e enviar mensagens de

satisfacao do atendimento.

Vemos que o relacionamento nas redes com seu publico segue o modelo simétrico de
duas maos (GRUNIG, 2009), ganhando for¢a com os relacionamentos digitais possibilita uma

maior interagdo, feedbacks e colaboragdo entre marca e consumidoras.
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6 PUBLICOS E RELACIONAMENTO

Publicos sdo extremamente importantes para o desenvolvimento de estratégias de
relacdes publicas. E preciso identifica-los e entender o quao influentes eles podem ser para que
os resultados obtidos pela empresa sejam relevantes, para isso a construgdo de um

relacionamento solido entre organizagao e publico € essencial.

E da esséncia das relagdes publicas ter a capacidade de relacionar-se bem, com conhecimento de
causa, com seus publicos, de modo a obter vantagens institucionais e mercadologicas. Para que
isso acontega, ¢ imprescindivel que os comunicadores conhecam os publicos com os quais devem
interagir, baseados em critérios seguros de relacionamento. (FRANCA, 2008 p.70).

6.1 MAPEAMENTO DOS PUBLICOS

Utilizamos como base para o mapeamento de publicos da at FLORENCE, a
conceituagdo logica de publicos do autor Franga (2008). O método escolhido € mencionado em
seu livro: “Publicos: como identifica-los em uma nova visdo estratégica”. No modelo, o autor
define os tipos de publicos, tipos de relacionamentos, objetivos da empresa, nivel de

dependéncia, expectativas da empresa e expectativas dos publicos.

De acordo com Fabio Franga (2008, p.104), “O mapeamento funciona como um guia
para identificar e descrever os publicos e sua relacio com a empresa”. Além disso, o
mapeamento dos publicos contribui para que a empresa entenda a importancia com quem se
relaciona direta e indiretamente, saiba o alcance que o seu negocio possui, desenvolva seus
projetos de maneira mais eficaz e defina suas estratégias de comunicagdo adequadamente para

os diversos publicos.

Nesse mapeamento os publicos sdo divididos em: Essenciais - constitutivos € nao

constitutivos -, Nao Essenciais e Publicos de Redes de Interferéncia:
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6.1.1 PUBLICOS ESSENCIAIS

Publicos dos quais a organizacdo depende para a sua constituicdo, execucdo de sua

atividade. Dentro desta categoria, hd duas subdivisoes, sdo elas:

a) Constitutivos: Publicos ligados diretamente ao suporte da organiza¢do, como

acionistas, investidores, governo;

b) Nao Constitutivos: Publicos responsaveis por manter e visibilizar a organizacdo no
mercado, como fornecedores e funciondrios. Sdo divididos em duas categorias,
primarios, publicos com maior envolvimento com a organizagdo e os secundarios,

publicos de menor envolvimento;

6.1.2 PUBLICOS NAO ESSENCIAIS

Publicos com menor nivel de participacao direta com a organizagdo, ndo estdo ligados

aos fatores produtivos. Podem ser eles:

a) setores associativos e sindicais;

b) prestadores de servigo promocionais;

¢) redes setoriais da comunidade;

d) Publicos de Rede de Interferéncia: publicos ligados diretamente a concorréncia e a
opinido publica, podendo ter uma interferéncia positiva ou negativamente a
organizagao.

No quadro abaixo apresentamos o mapeamento de publicos da at FLORENCE,

elaborado pela agéncia ASALEUTOS:
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Tipo de publico

Tipo de relacionamento

Objetivos da empresa

Nivel de dependéncia

Expectativas da empresa

Expectativas dos publicos

Produtos de qualidade
Preco acessivel

Comprometimento

Fidelidade
Lagos de confianga

. o . Dedicagéo ~
- Entregas just-in-time Essencial . ¢ Relag&o duradoura
Negécios . ~ o Novidades L
Fornecedores Comprometimento Nao - Constitutivo . Credibilidade
. L Qualidade .
Bom relacionamento Primario . Reconhecimento
X Etica
Novidade de pegas Aumentar as vendas
Honestidade Pagamento em dia
Produtos de qualidade
Aumentar as vendas Bom atendimento
. Credibilidade .
Obter lucratividade . ~ Honestidade
S o . Satisfagédo A
Fidelizag&o as consumidoras . . Boa experiéncia
- Essencial Fidelidade "
) Negécios Prestar excelente ~ o Comportamento ético da
Consumidoras . Nao - Constitutivo Lucro
atendimento . empresa
. Primario Confianga )
Superar expectativas ) = Comodidade
) Expandir o negécio )
Trazer sempre novidades ) Novidades de pegas
Bom relacionamento )
Precgos justos
Entregas nas datas marcadas
Expandir o negécio Visibilidade
Transformar seguidoras em Novas consumidoras Bom atendimento Novidades
consumidoras . Superar expectativas Fast Fashion
- . Essencial . )
. Negécios Fazer com que as seguidoras " o Reconhecimento Comodidade
Seguidoras . . Nao - Constitutivo S .
Social se tornem embaixadoras da L Credibildiade Precgo justo
. . Primario "
marca nas midias sociais Confianga Agilidade
Trazer sempre novidades Satisfagdo Bom atendimento
) Abertura da empresa . . .
Juridico ) P Essencial . . Obediéncia as leis do cédigo
Governo Pagar todos os impostos - Cumprimento das leis )
Legal Constitutivo de defesa do consumidor
Promo?lc?nal Obter bom atendimento i} . N Imagem pu?l.lca positiva
. = Estratégico Nao Essencial Otimos resultados Crebilidade
Consultoria e Promogdo L . Campanhas bem elaboradas e . X § i
Negdcios . Rede de consultoria Campanhas assertivas Confianga dos clientes
bem-sucedidas A, s
Visibilidade publica
Influenciar cada vez suas
Influenciadoras Social Estudar e analisar todos os Nao essencial de rede de Observar o desenvolvimento da seguidoras

Digitais/Blogueiras

Estratégico

aspectos das influenciadoras

Interferéncia
Rede de concorréncia

concorréncia

Aumentar a visibilidade
Aumentar os lucros
Expandir os negdcios

Quadro 1 - Quadro de publicos.

Estabelecer diretrizes claras e Persuasdo
objetivas de relacionamento - ) . . Influéncia
. ) . Ndo - Essencial derede de [Observar o que estd sendo dito K
Social coma imprensa. . N . Novidades
Imprensa L. X . interferéncia pela imprensa sobre o meu X
Politico Ser fonte de informagdo - Confianga
X . Rede de massa negoécio. X N
obter divulgagdo Fonte de informagdo
Conseguir apoio
- ) Antecipar-se as tendéncias do -
X L N3o - Essencial de rede de P Responsabilidade
- Manter relacionamento ético R A mercado ...
Concorrente Negocios X interferéncia .. N Etica
Fazer benchmarking . Eticas nas relagdes e . . «
Rede de concorréncia tividad Cumprimento da legislagdo
atividades

Fonte: Elaborado pelas autoras.



58

6.2 ANALISE DOS RELACIONAMENTOS

O profissional de relagdes publicas tem o intuito de facilitar o relacionamento e a
comunicagao entre os publicos, com a finalidade de abranger uma comunicagao eficiente e clara.
Para tal, ¢ necessario usar ferramentas e acdes estratégicas planejadas para obter resultados

positivos e visibilidade para os publicos de interesse. Para James Grunig (2009, p.24):

O gerenciamento estratégico enfatiza varias modalidades de comunica¢do de mao dupla para
conferir aos publicos uma voz no processo decisorio e para facilitar o didlogo entre a
administracdo e os publicos, tanto antes como depois da tomada de uma decisdo. [...] Como
resultado, as mensagens refletem as necessidades de informagéo tanto dos publicos quanto das
organizagdes.

Para o professor Fabio Franca (2008, p.74) “o relacionamento ndo pode ser ocasional,
esporadico, como se fosse uma relagio de compra e venda. E preciso que ele seja planejado na
sua inten¢do, no seu estabelecimento e no seu desenvolvimento, a fim de que possa ser
acompanhado e monitorado, isto ¢, ele deve ser administrado”. Por tanto, cabe ao profissional
de relacdes publicas tomar a iniciativa de selecionar todos os publicos do negbcio e criar

relacionamentos estratégicos para cada um deles.

A at FLORENCE mantém um bom relacionamento com seus publicos, principalmente
com seus fornecedores e suas consumidoras e seguidoras. Nathalie, realiza uma comunicagao
diaria com todas elas através de posts no Instagram onde as mesmas conseguem interagir com
a loja. Além disso, a proprietaria estd sempre respondendo as mensagens que recebe no direct
de forma rapida e disposta a ajuda-las e se preocupa bastante em levar contetdos bons e

pertinentes para todas elas.

Hoje a at FLORENCE n#o olha para o concorrente, 0 que é preocupante pois seus
concorrentes sdo lojas que oferecem produtos iguais e/ou semelhantes aos seus, com pregos e
atendimento parecidos. Sobre a rede de comunicacdo de massa, essa que representa forte
preocupacao para qualquer organizagdo, por conter o poder de persuasdao da imprensa e das
influenciadoras deveria estar na mira e na preocupagio da loja, porém hoje ainda ndo esta. E

importante realizar e manter analises e estudos sobre essa rede a fim de evitar toda e qualquer
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tipo de ameaga. Além disso, Nathalie nunca recebeu um trabalho de consultoria e/ou promogao.

A agéncia ASALEUTOS esté4 sendo seu primeiro contato com esse tipo de publico e servigos.

J& o relacionamento e a comunica¢do com os fornecedores pode ser considerado como
comunicacdo interna. Seus fornecedores estdo localizados na regido do Bras e Bom Retiro na
cidade de Sao Paulo. Nathalie se comunica com eles de maneira pessoal, quando vai até a loja
comprar as roupas ¢ também online, via WhatsApp, Instagram ou e-mail, quando a
empreendedora ndo consegue estar presente no local fisico onde os fornecedores estdo
localizados. Ela analisa as pegas pelo Instagram ou e-commerce de alguns deles e solicita a
reserva. Nathalie possui um bom relacionamento com seus fornecedores, porém ndo consegue

negociar valores com nenhum deles.

Figura 43 - Reldgio de publicos da at FLORENCE.
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Fonte: Elaborado pelas autoras.
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7 ANALISE DO MACROAMBIENTE

Segundo Kotler e Armstrong (2015) as empresas se encontram em um ambiente macro,
ou seja, num ambiente mais amplo no qual ha forgas externas que ndo sdo controladas pela
organizagdo, que podem oferecer oportunidades mas também impor ameagas. “Algumas dessas
forcas sdo imprevisiveis e incontrolaveis. Outras podem ser previstas e controladas por meio de

uma boa gestdo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p.77).

As empresas que estudam e entendem seus ambientes, podem se adaptar e conseguir
6timos resultados em uma visdo macro. Ja as empresas que ndo estudam e nio se adequam as

variaveis que podem causar impactos aos seus negocios, podem enfrentar problemas.

Figura 44 - Principais for¢as que atuam no macroambiente.
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Fonte: Elaborado pelas autoras.
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7.1 ASPECTOS DEMOGRAFICOS

Segundo o IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, a estimativa atual da
populacdo Brasileira ¢ de mais de 209 milhdes e 781 mil habitantes, sendo aproximadamente
102 milhdes e 760 mil homens e 106 milhdes e 523 mil mulheres, sendo o tempo médio de
aumento da populacdo 19 segundos. Os trés Estados mais populosos sdao: Sdo Paulo (45,5

milhdes), Minas Gerais (21 milhdes) e Rio de Janeiro (17,1 milhdes).

Figura 45 - Diretoria de Pesquisas, Coordenagdo de Trabalho e Rendimento, Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios Continua 2016 - 2017.
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Fonte: IBGE, 2019.

Ainda segundo a pesquisa do IBGE em 2016 e 2017, o uso da internet entre os jovens
pode ser percebida em qualquer lugar, mas conseguimos analisar também o avango da utilizacao
entre ambos os sexos e todos os grupos de idade. A variacdo de 2016 para 2017 desse percentual
de pessoas que utilizaram a Internet foi de, 7,4%, no grupo etario de 10 a 13 anos, e de 2,9%, no
de 14 a 17 anos. Esta variagao foi crescendo com o aumento da idade, atingindo 25,9%, no grupo

etario de 60 anos ou mais, conforme IBGE (2019).
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Figura 46 - Diretoria de Pesquisas, Coordenacdo de trabalho e Rendimento, Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios Continua, 2016-2017.
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Fonte: IBGE, 2019.

Para o IBGE (2019) a parcela da populagdo com 10 anos ou mais que tinha telefone
movel celular para uso pessoal passou de 77,1%, em 2016, para 78,2% em 2017. Em 2017, nas
regides Norte e Nordeste, o nivel deste indicador ainda ndo havia sido alcangado 70%, enquanto

nas demais ja ultrapassava 82%.
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Figura 47 - Diretoria de Pesquisas, Coordenacdo de Trabalho e Rendimento, Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios Continua 2017.
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Fonte: IBGE, 2019.

Na tltima PNDA (Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua) realizada
pelo IBGE (2019), entre 2016 e 2017 mostraram que no Brasil a utilizacdo a internet nos
domicilios vem crescendo rapidamente. Em 2016, a Internet era utilizada em 69,3% dos
domicilios permanentes do pais e este percentual aumentou para 74,9%, em 2017. O crescimento
da utilizacdo da Internet nos domicilios da area rural foi mais acentuado que nos da area urbana,
contribuindo para reduzir a grande diferenca entre os resultados destas duas areas. Em area
urbana, o percentual de domicilios em que a Internet era utilizava estava em 75,0%, em 2016, e
aumentou para 80,1%, em 2017, ja na area rural, subiu de 33,6% para 41,0%. O mesmo tipo de

evolucdo foi observado em todas as grandes regides.

Dentre os equipamentos utilizados para acessar a Internet no domicilio, em 2017 o mais
usado continuou a ser o telefone movel celular no Brasil, o celular tem sido o meio de acesso a
internet mais usado entre a populagdo. A cada ano a porcentagem de idosos com acesso também

Cresce.
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Figura 48 - Diretoria de Pesquisas, Coordenagdo de Trabalho e Rendimento, Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios Continua 2017.
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Fonte: IBGE, 2019.

Segundo a SBVC (Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo), o estudo "Novos
Consumidores Brasileiros” em conjunto com a AGP Pesquisas em 2019, indica que os jovens
entre 16 e 22 anos sdo os que mais compram online. 75% em lojas online, a maioria em lojas
virtuais com marca propria, como por exemplo a Submarino e Americanas, e em marketplaces'’

de revenda como OLX e Mercado Livre.

7.2 ASPECTOS ECONOMICOS

Quando se fala em ambiente econdmico no Brasil, um dos principais pontos abordados
¢ a falta de emprego. Segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), o
primeiro trimestre de 2018 registrou 13,7 milhdes de desempregados — um dos maiores indices
na historia do pais. Em agosto de 2017 houve uma melhora neste quadro, com 12,7 milhdes de
pessoas sem carteira assinada. Mas segundo o 6rgdo de pesquisa, essa queda da taxa de

desemprego acontece por vagas informais, ou seja, pelo trabalho por conta prépria ou doméstico.

17 Marketplace € um local onde se faz comércio de bens e servigos. A palavra é uma juncao dos termos
ingleses market, que significa "mercado" e place, que significa "lugar". O mercado pode acontecer em um espago
fisico (real) ou em um espago virtual.
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Outra pesquisa realizada pelo IBGE foi o fechamento de 341,6 mil empresas ao longo de trés

anos — 2013 a 2016 —, sendo o comércio o segmento mais afetado, com 262,3 mil.

Figura 49 - Evolucdo da taxa de desemprego.
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Fonte: IBGE, 2019.

Além disso, a taxa de desemprego no Brasil aumentou para 12% no trimestre movel
encerrado em janeiro de 2019, atingindo 12,7 milhdes de pessoas, tratando-se do maior nlimero
de desocupados desde agosto de 2018 apds uma sequéncia de 8 meses seguidos de quedas e um
de estabilidade. No trimestre encerrado em dezembro de 2018, a taxa de desemprego verificada

pelo IBGE foi de 11,6%, atingindo 12,2 milhdes de brasileiros.

Segundo dados divulgados pelo IBGE (2019), a recuperacdo ainda estd lenta do
mercado de trabalho. No ano de 2018, a taxa média de desemprego recuou para 12,3%, ante
12,7% em 2017, mas foi sustentada sobretudo pelo crescimento do trabalho informal e por conta
propria, que voltou a bater recorde neste trimestre encerrado em janeiro. De acordo com a OIT
(Organizagao Internacional do Trabalho) a queda na taxa de desemprego estd ligada a

recupera¢do da economia.
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Figura 50 - Ocupag@o no Brasil por posicao.
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Fonte: IBGE, 2019.

Segundo a analise da Ebit|Nielsen (2019), empresa de mensuracdo e analise de dados,
0 e-commerce brasileiro manteve a curva de crescimento em 2018. O faturamento do setor teve
uma alta de 12% em relacdo a 2017, com vendas totais de R$ 53,2 bilhdes. Foram 123 milhdes
de pedidos realizados, 10% a mais que no ano anterior e o valor médio das compras foi de R$
434, alta de 1%. As categorias de cosméticos e moda foram as duas que mais cresceram em
numero de pedidos e as que estdo trazendo novos consumidores para as plataformas de compra

online, segundo a pesquisa.

De acordo com a companhia, a previsdo para este ano € que o faturamento do setor
cres¢a 15%, com vendas totais de R$ 61,2 bilhdes. Além disso, os pedidos devem apresentar um
aumento de 12%, chegando a 137 milhdes, e o valor médio das compras deve ser de R$447, alta

de 3%.
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Mesmo durante os anos de crise pelos quais o pais passou nos ultimos tempos, o e-
commerce brasileiro apresentou taxas de crescimento. Segundo dados da consultoria E-bit

(Earnings Before Interest and Taxes) o crescimento foi de 12% no primeiro semestre de 2018.

Segundo a ABComm (Associacdo Brasileira de Comércio Eletronico), a estimativa
para 2019 é que o e-commerce atinja um volume de vendas de R$ 79,9 bilhdes. Caso essa
projecao se cumpra, 0 montante representaria um crescimento de 16% quando comparado com
o resultado atingido em 2018 pelas lojas virtuais do pais, sendo o maior avango anual verificado
desde 2015. O e-commerce deve registrar um tiquete médio de R$ 301, com um total de 265
milhdes de pedidos efetuados pelos consumidores até o fim deste ano. O numero de lojas virtuais
deve totalizar 87 mil. As micro e pequenas empresas devem aumentar sua participacdo no
faturamento, atingindo 29%. A participagcdo dos marketplaces - plataforma que possui varios
fornecedores vendendo seus produtos - no faturamento do setor também deve registrar
crescimento em 2019. Ainda de acordo com a pesquisa, a fatia deve passar dos atuais 31%

verificados em 2018 para 35% ao fim de 2019 (ABCOMM, 2019).

A experiéncia do consumidor nos dispositivos moveis deve continuar sendo alvo de
aten¢do das lojas virtuais no ano de 2019. Segundo a associagao, ¢ esperado que 33% das vendas
efetuadas pelos consumidores venham a partir de smartphones e tablets. A participacdo movel
nas compras online, porém, permanecera no mesmo patamar observado em 2018, segundo dados

da entidade.

De acordo com Mauricio Salvador, presidente da ABComm, uma série de fatores
contribuem para a projecao de crescimento expressivo para o ano. O otimismo observado pelos
empresarios do setor com os rumos da economia, somado a elevagdo da confianga do
consumidor, sdo algumas das razdes. “Percebemos uma retomada expressiva das vendas online
j& no ultimo trimestre do ano passado, especialmente durante a Black Friday e nas vendas de

Natal”, afirma Salvador.

O crescimento dos efeitos do e-commerce na economia do Brasil é cada vez melhor,
quem investe em uma loja virtual atualmente, esta dentro da realidade e do cenario de otimismo

em relagdo aos proximos anos.
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7.3 ASPECTOS SOCIOCULTURAIS

A moda e a forma de vestimenta das pessoas diz muito sobre o estilo de cada individuo
que pode se identificar com outros grupos, sendo uma ferramenta da sociedade no modo de se
vestir, de falar e em seus habitos. Segundo Carmem Licia de Oliveira Marinho, a moda, através
das roupas e dos acessorios, € considerada um elemento de qualquer cultura, seu mercado precisa
estar embasado em pesquisas antropoldgicas para que possam servir todas as diversidades de

estilos, pensamentos, filosofias de vida e habitos.

Para Paulo Modesto, a moda funcionou na histéria como um aspecto da cultura que
evidencia de modo mais claro uma sociedade, testemunha suas reivindicagdes. E por isso que se
deve ter como referéncia a moda da sociedade sujeita as relagdes modernas, urbanas, relagdes
mediadas por meio da aparéncia. Os movimentos culturais da década de 60, através da estética,
roupas e cabelos, mostravam uma linguagem de contestacdo. Todo o processo identitario
refletido na vestimenta de movimentos culturais e sociais, com o tempo, foram abocanhados e

transformados pelo mercado de consumo.

Sobre compras online, segundo a revista ISTOE (2019) em 2018 a parcela de
consumidores que diz comprar online regularmente, pelo menos uma vez por més, chegou a
65%, de acordo com dados de pesquisa da PwC, compra regular na internet ¢ feita por quase 7
a cada 10 brasileiros. Esse porcentual era de 58%. A propensdo para comprar online tem subido
em todas as categorias de produtos, de acordo com o estudo da PwC. Em vestudrio, por exemplo,
22% das pessoas dizem que parte significativa das compras sdo feitas onl/ine, um indicador que

era de apenas 6% em 2014.

Um dado muito relevante ¢ a jornada de compra dos consumidores. Segundo o site E-
commerce Brasil (2019), para aqueles que procuram um item pela internet, a aquisi¢do nem
sempre acontece imediatamente apos uma 6tima promocao. Para saber se a loja ¢ confiavel, 82%
dos brasileiros afirmam consultar a reputacdo do e-commerce em plataformas como o Reclame
Aqui e Consumidor. Pesquisar em varios sites antes de realizar uma compra também ¢ uma
pratica adotada por 81% dos respondentes — que preferem investir um tempo em buscas antes
de adquirir um item online. Ja para 12%, a transa¢do acontece sempre no mesmo e-commerce,

considerado de confianca.
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Segundo o estudo da SBVC (Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo) em 2018
sobre os habitos de consumo dos jovens entre 16 € 22 anos, mostra o crescimento de compras
através das midias sociais. No ambiente da midia social o jovem que ¢ impactado por uma
publicidade, ou até mesmo, aquele jovem que segue lojas online, quando se depara com a
publicidade dessa loja, por impulso, ja efetua a compra naquele momento. Isso se dad também
pela facilidade de compra, eliminando alguns aspectos que incomodam o perfil mais impaciente

do jovem de hoje em dia (SBVC, 2019).

Desse grupo de jovens que participaram do estudo da SBVC em 2018, 69% dos 623
entrevistados moram com os pais ¢ 57% nao possuem atividade remunerada, o que acaba
impactando no baixo consumo dessa faixa etdria, mas ainda assim a maioria das compras

realizadas por eles ¢ feita online, em lojas virtuais, nas midias sociais ou em sites de marketplace.

Especialmente sobre compras de roupas online, segundo dados levantados pela Nuvem
Shop (2019), plataforma online que oferece dominio especializado em e-commerce. O segmento
de beleza foi o ramo de lojas online que mostrou maior crescimento no primeiro trimestre de
2018, cerca de 148%. Além do surgimento de novas lojas onl/ine de moda, a categoria no geral

cresceu mais de 45%.

Ja faz alguns anos que as mulheres vém comprando mais via online do que os homens.
No intervalo de 2011 e 2014 o aumento do percentual feminino que compra ativamente pela
internet aumentou em 12%, ja o percentual masculino que compram ativamente se manteve o
mesmo neste periodo. Apesar disso, o ficket médio masculino ainda ¢ maior que o feminino, ja

que os homens compram produtos mais caros voltados para eletronicos e de informatica.

Uma pesquisa realizada pelo Google em 2016 afirmava que até¢ 2021 as vendas pela
internet iriam dobrar e a participagdo dos smartphones no e-commerce seria de 41%, crescendo

em média 12,4% ao ano (G1, 2016).

Tratando-se de vendas online, tudo comegou em 1970 quando o eletronic commerce's

(BSeller, 2015), o comércio através de eletronicos iniciou suas atividades. Inicialmente realizava

18 . .o .. -
Palavra inglesa que significa comércio eletronico.
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apenas transferéncias bancarias entre empresas e pessoas, conforme a internet foi expandindo-

se para a populacao, o e-commerce ganhou cada vez mais forga.

Segundo a Folha de Pernambuco no ano de 2019, apesar de o brasileiro ainda evitar
compras desnecessarias, o comércio eletronico faturou R$ 69 bilhdes no Brasil em 2018. Com
1sso, o chamado e-commerce cresceu 15%, enquanto o varejo tradicional cresceu apenas 2,3%
no Pais, segundo a Associagao Brasileira de Comércio Eletronico (ABComm). “O e-commerce
cresce muito por conta do que representa para o consumidor: facilidade, praticidade e a
comodidade de comprar do conforto da sua casa, comparando pregos, produtos e ofertas. E a
tendéncia ¢ continuar crescendo, porque muitas pessoas ainda estdo conhecendo o universo

digital”, refor¢ou o diretor da ABComm, Maurici Junior

De acordo com uma pesquisa divulgada pelo SPC Brasil, 74% dos brasileiros usam o
smartphone em pelo menos um dos passos do processo de compra na internet. As pessoas que
usam os aparelhos mobile para pesquisar produtos e servigos (32%), comparar precos (28%) e
fazer pagamentos (14%). Apenas 24% dos entrevistados afirmam ndo contar com o auxilio do

celular nas compras que faz online (Tecmundo, 2018).

7.4 ASPECTOS POLITICO-LEGAIS

A compra online tornou-se uma saida rapida e econdomica para grande parte da
populacao. Mas ha empecilhos como a desconfian¢a na qualidade do produto ou se a mercadoria
ird ser entregue corretamente, o que pode deixar alguns consumidores desconfortaveis e

inseguros na hora de finalizar uma compra.

Como solugdo dessa inseguranga, o CDC (Codigo de Defesa do Consumidor)
garante ao consumidor o direito de arrependimento no artigo 49 da Lei 8.078 de 1990 (BRASIL,
1990), podendo desistir da compra no prazo de sete dias, a partir de sua realizagdo ou no ato de

recebimento do produto sempre que a contratacao ocorrer fora do estabelecimento comercial:

Art. 49. O consumidor pode desistir do contrato, no prazo de 7 dias a contar da sua assinatura ou
do ato de recebimento do produto ou servigo, sempre que a contratacdo de fornecimento de
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produtos e servigos ocorrer fora do estabelecimento comercial, especialmente por telefone ou a
domicilio. Paragrafo tinico. Se o consumidor exercitar o direito de arrependimento previsto neste
artigo, os valores eventualmente pagos, a qualquer titulo, durante o prazo de reflexdo, serdo
devolvidos, de imediato, monetariamente atualizados (BRASIL, 1990)

Segundo a Fundacdo PROCON SP em 1990 (Programa de Prote¢do e Defesa do
Consumidor), no artigo 26 da Lei numero 8.078 de 1990 (BRASIL, 1990b), o consumidor tem
um prazo para reclamar dos defeitos constatados em algum produto. O direito de expor uma
reclamacao pode ser feita independente do certificado de garantia, o direito ¢ garantido apenas
com a apresenta¢ao de um comprovante de compra. S3o trinta dias para produtos e servigos nao-

duraveis e noventa dias para produtos e servigos duraveis, como podemos ver no artigo abaixo:

Art. 26. O direito de reclamar pelos vicios aparentes ou de facil constatagdo caduca em:
I - trinta dias, tratando-se de fornecimento de servico e de produtos ndo duraveis;
II - noventa dias, tratando-se de fornecimento de servico ¢ de produtos ndo duraveis.

§ 1° Inicia-se a contagem do prazo decadencial a partir da entrega efetiva do produto ou término
da execugdo dos servigos.

§ 2° Obstam a decadéncia:

I - areclamacdo comprovadamente formulada pelo consumidor perante o fornecedor de produtos
e servigos até a resposta negativa correspondente, que deve ser transmitida de forma inequivoca.

§ 3° Tratando-se de vicio oculto, o prazo decadencial inicia-se no momento em que ficar
evidenciado o defeito.

Por mais que algumas leis anteriores a internet sirvam ainda hoje como alicerce aos
consumidores, muitas delas ndo previam o futuro e seus diversos meios de venda, entre eles o
online. Com o passar dos anos enxergou-se a necessidade de criar leis especificas para as

compras e vendas realizadas pela internet.

O decreto federal nimero 7.962 de 2013 (BRASIL, 2013) da Presidenta Dilma
Rousseff passou a regulamentar desde o dia quatorze de maio de dois mil e treze, o atual Codigo
de Defesa do Consumidor atualizando algumas normas para atenderem ao e-commerce. Este
decreto regulamentou a Lei numero 8.078 de 1990, de 11 de setembro de 1990, para dispor sobre

a contratagdo no comércio eletronico:
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Art. 1° Este Decreto regulamenta a Lei no 8.078, de 11 de setembro de 1990, para dispor sobre a
contratacdo no comércio eletronico, abrangendo os seguintes aspectos:

Art. 2° Os sitios eletronicos ou demais meios eletronicos utilizados para oferta ou conclusdo de
contrato de consumo devem disponibilizar, em local de destaque e de facil visualizagao, as
seguintes informagdes:

Art. 3° Os sitios eletronicos ou demais meios eletronicos utilizados para ofertas de compras
coletivas ou modalidades andlogas de contratagdo deverdo conter, além das informagdes previstas
no art. 20, as seguintes:

Art. 4° Para garantir o atendimento facilitado ao consumidor no comércio eletronico, o fornecedor
devera:

Art. 5° O fornecedor deve informar, de forma clara e ostensiva, os meios adequados e eficazes
para o exercicio do direito de arrependimento pelo consumidor:

§ 1° O consumidor podera exercer seu direito de arrependimento pela mesma ferramenta utilizada
para a contratag@o, sem prejuizo de outros meios disponibilizados.

§ 2° O exercicio do direito de arrependimento implica a rescisdo dos contratos acessorios, sem
qualquer 6nus para o consumidor.

§ 4° O fornecedor deve enviar ao consumidor confirmagdo imediata do recebimento da
manifestagdo de arrependimento.

Art. 6° As contratagdes no comércio eletronico deverdo observar o cumprimento das condi¢des
da oferta, com a entrega dos produtos e servigos contratados, observados prazos, quantidade,
qualidade e adequagao.

Conforme os artigos da Lei acima (BRASIL, 2013), o consumidor esta protegido ¢ seguro em
qualquer circunstancia de compra de servigo ou produto, realizada pela internet.

7.5 ASPECTOS TECNOLOGICOS

Um estudo aponta que 49% dos internautas ja usam mais o smartphone do que o
computador para navegar, € por isso que ultimamente as tecnologias sdo importantes para a rede

movel (UOL, 2019).

O 2G - tecnologia de internet movel - existiu pelos anos 1990 e permitiu a troca de
mensagens de textos e fotos via SMS. O 3G visava a transmissdo de dados de voz e servigos na
internet, foi o responsavel por popularizar o acesso a internet moével no Brasil. A rede 4G ¢ a
mais popular ultimamente, além de ser a mais rapida, ela prioriza o trafego de dados (4udio,

texto, videos, fotos) na internet (UOL, 2019).

Mais da metade dos brasileiros com acesso a internet movel ja se conectam a redes 4G.
E o que indica um relatério divulgado pela Anatel sobre o cenario das conexdes moveis no pais.

De acordo com o 6rgdo regulador, ja sdo mais de 4.000 municipios brasileiros com cobertura de
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internet movel de quarta geracdo. Em relacdo a consumidores, 50,29% dos brasileiros com
internet no celular acessam redes 4G - um crescimento de 46% em um ano -, ¢ 30% usam as

redes 3G (OLHAR DIGITAL, 2019).

Figura 51 - Uso do 4G no Brasil.

4G Download Speed range in Brazilian cities
Porto Alegre 214 24.0 35.6
Brasilia 19.3 213 34,7
Curitiba 18.2 207 313
Rio de Janeiro 181 20.7 309
Belo Horlzonte 18.1 19.2 32.2
Sio Paulo 15.8 19.0 31.1
Salvador 159 18.0 30.0
Goliinla 14.7 i7.7 293
Fortaleza 126 14.3 225
Manaus 11.0 133 225 OpENS*GNAL
Wik
i i I Average 4 1 | i
Data collection period: lanuary 1 - December 31, 2018

Fonte: Olhar Digital, 2019.

O desenvolvimento da rede 5G deve ser facilmente implementado no Brasil em breve,
segundo o estudo “Temas em Regulamentacao das Telecomunicagdes do Brasil”, publicado pela

5G Américas.

O mercado do Brasil deve alcangar 230,6 milhdes de linhas moveis em 2023, segundo
dados fornecidos para a 5G América pela consultoria Ovum, sendo o equivalente a uma entrada
de 104,7%. Acredita-se que as linhas LTE devem somar 82,16% de todas as linhas moveis do
Pais, chegando a 189,4 milhdes de acessos. Em relacdo a banda larga movel, deve haver uma

penetracdo de mercado de 103,6% até 2023.

Nos ultimos anos € nitido o crescimento exponencial que a internet tem ganho, o espago
das compras online ¢ a comodidade que isso traz sdo pontos muito positivos e de grande peso
na decisdo de compra de um usuario. A proxima tendéncia do mercado online ¢ a realidade

aumentada. O termo Realidade Aumentada ou AR (do inglés Augmented Reality), surgiu na
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década de 1960 quando Ivan Edward Sutherland, um especialista em informatica, desenvolveu
0 Head Mounted Display (HMD) — sistema conhecido como marco inicial da realidade
aumentada, mas obviamente as imagens ndo tinham muita qualidade. A realidade aumentada ¢
um recurso responsavel por permitir a intera¢do entre o mundo virtual e o mundo real, através
de um smartphone, tablet, ou outro dispositivo tecnolégico que capture, por meio de uma
camera, a imagem do objeto real. A partir dai um software interpreta a informagao transmitida

pela camera e faz a inser¢do dos objetos virtuais no mundo real.

Figura 52 - Dispositivo de realidade aumentada.

Fonte: E-Millennium, 2019.

O estudo Global Consumer Trends 2018, realizado anualmente pela consultoria
Euromonitor International, apontou o uso da realidade virtual e aumentada como uma ferramenta
para derrubar as barreiras do e-commerce. Chamada de View In My Roomers, a tendéncia
conecta a percep¢ao e a realidade, fazendo a fusdo das imagens digitais com a realidade. O
resultado possibilita que os consumidores visualizem e experimentem os produtos, dentro do

proprio lar, antes de compra-los.
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8 ANALISE SETORIAL: O VAREJO DE MODA ONLINE NO BRASIL

Analisar o mercado foi de extrema importincia para obter uma visdo ampla e realista
do que estd ocorrendo em torno do segmento da marca. Podemos também enxergar quais as
tendéncias de mercado, estudar o que estd por vir e que de alguma forma possa impactar o

negocio.

A partir desse estudo de mercado também foi possivel analisar a concorréncia. Para que
fosse possivel entender como as ag¢des de algum concorrente poderiam impactar e influenciar de

alguma maneira no negdcio, e também aprender li¢des do que ndo fazer quanto a concorréncia.

Mesmo em tempos de crise econdmica no pais, o setor de moda cresce a cada ano,
movimentando bilhdes e liderando significativamente o mercado brasileiro. Em 2018 a FIESP
(Federagao das Industrias do Estado de Sao Paulo), fez um levantamento em uma reunido do
Comité da Cadeia Produtiva da Industria Téxtil, Confeccdo e Vestuario, mostrando que as
manufaturas téxteis atingem um movimento de aproximadamente R$ 164,7 bilhdes por ano

(FIESP, 2019).

De acordo com dados levantados pela pesquisa publicada no portal EXAME (2019),
em 2018 a categoria de moda e acessdrios femininos cresceu mais de 45% em comparacdo com

o percentual de 2017.

Com o crescimento acelerado do mercado, a competitividade e conflitos ligados a
direitos autorais e propriedade industrial aumentaram entre os segmentos, sendo assim houve a
necessidade de criar normas para a regularizagao da atividade. O surgimento da Fashion Law,
termo adotado pela advocacia para defini¢dao de casos nesta categoria, tem como funcao cuidar
de todos os assuntos referente ao mercado da moda, industria téxtil, calgados e joalherias. Nos
ultimos anos o grande avanco da tecnologia facilitou o acesso as informagdes e também do
processo de réplicas de pegas, segundo a Regina Cirino Alves Ferreira de Souza no Jornal Carta

Forense.

Os e-commerce estdo cada vez mais ganhando seu espaco no mercado de moda no

Brasil. Segundo Abit (Associagcdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgao), o Brasil se
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encontra entre os 10 maiores paises que realizam transagdes via internet, chegando a U$ 19

milhdes (ABIT, 2019.

De acordo com as informagdes da imprensa Mercado & Consumo (2019), a Associagdo
Brasileira de Comércio Eletronico (ABComm) mostrou que o faturamento de 2019 de vendas
do e-commerce deve chegar a RS 79,9 bilhdes, obtendo um crescimento de 16% em relagao ao
ano de 2018. O setor de moda e vestuario dominou o mercado de e-commerce em 2018,

representando 38% das transagdes.

Com este novo cenario do mercado da moda, a cada ano grandes lojas fisicas se rendem
as vendas online, investindo cada vez mais em publicidade para seus produtos e oportunidades

para seus clientes.

8.1 BENCHMARKING

8.1.1 BENCHMARKING COMPETITIVO

O modelo de benchmarking competitivo consiste na analise das marcas concorrentes,
sendo direta ou indiretamente no mesmo segmento que a at FLORENCE. A analise consistiu
em comparar servicos, produtos, precos, pontos de venda, promogao e publicos-alvo. A partir
disso, observamos em qual escala do meio competitivo a marca estd inserido com relagao aos

concorrentes.

E um dos métodos mais dificeis de ser analisado, pois trata-se das coletas de dados de

concorrentes, que muitas vezes nao sao divulgados ou encontrados facilmente.

Benchmarking competitivo significa medir suas fungdes, processos, atividades, produtos ou
servicos em relagdo aos de seus concorrentes ¢ melhora-los de forma que sejam, idealmente, os
melhores do ramo, mas, no minimo, melhores do que seus concorrentes. (BOXWELL, 1996, p.
31).
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8.1.1.1 Concorrentes

As concorrentes escolhidas para anélise foram a Agio Store, Giu Store e Isabela Matte,
todas citadas previamente por Nathalie em nossos encontros. As trés lojas em questao também
sdo e-commerces de roupa feminina, ndo possuem loja fisica, se enquadram no mesmo segmento
e tém forte (e prioritaria) presenca no /nstagram, além também de estilo de roupas e publico-

alvo semelhantes.

Os e-commerces de roupa feminina como a Agio Store, Giu Store e Isabela Matte,
possuem grande variedade de produtos, nao havendo a possibilidade de experimentar as pecas.
As trés lojas utilizam a rede social Instagram para sua divulgacdo, realizam stories com
demonstragdes de looks usando as pecas vendidas na loja e, através da plataforma interagem
com seus seguidores. As compras podem ser feitas através dos sites de cada uma das lojas. Na
Giu Store também ¢ possivel realizar a compra pelo WhatsApp disponibilizado no Instagram da

loja.

8.1.1.1.2 Comparativo dos 4 P’S de Marketing

Para a realizacdo do benchmarking usamos os 4 P’s do Marketing — produto, praga,
prego e promogao — além de comparar também o ptiblico da at FLORENCE e suas concorrentes,

foram analisadas:

A praca de venda, entre todas a plataforma Instagram € a principal porta de entrada
para o conhecimento dos consumidores sobre as lojas e consequentemente, para a compra no

site.

Os precos possuem uma semelhanca na faixa estabelecida, podemos notar que o tecido,
modelagem e tipo de fabricacdo da pega sao influenciadores no valor cobrado por alguma pega.
O preco influencia também no publico atingido pelas marcas, a classe B ¢ o publico que os e-

commerces conseguem captar e impactar com maior facilidade.
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Todas vendem roupas femininas no estilo fast fashion, pegas que estdo em alta no

momento atual da moda, nota-se que o estilo de roupas vendido ¢ influenciado por blogueiras e

influencers'® da internet. Para maior visibilidade sobre o comparativo, escolhemos um produto

em comum entre a at FLORENCE, Agio Store, Giu Store e Isabela Matte.

Quadro 2 — Analise comparativa dos 5 P’s entre concorrentes ¢ at FLORENCE?.

at FLORENCE Agio Store Giu Store Isabela Matte
v Calga Flare Cintura Alta
Calca Flare Black Calga Pantalona Fenda Black Calga Flare Cirré
Constanza
PRODUTO
PRECO RS 99,99 | RS 105,00 | RS 135,00 | RS 198,00
Instagram e Instagram & Instagram e Instagram e
PRACA
E-commerce E-commerce E-commerce E-commerce
. . . - Instagram: 42 088 seguidores
- Instagram: 5.305 seguidores |- Instagram: 21.200 seguidores - Instagram: 21 500 seguidores L
] x ¢ - 3 postagens de conteddo
. _ |- 3 postagens de contetdo - 2 postagens de conteldo - 2 postagem de conteddo : ;
PROMOCAD 5 % semanais no Instagram
semanais no Instagram semanais no Instagram semanal no Instagram S X
o 4 B - Youtube: 24 mil inscritos
- Facebook: 91 f3= - Facebook: 600 fas Facebook: 190 fas i
- Facebook: 17.142 mil fas
PUBLICO B B B A-B

Fonte: Elaborado pelas autoras.

8.1.1.1.3 Instagram e Site Giu Store

A comunica¢do visual da Giu Store ¢ vibrante e moderna, com cores fortes

presentes nas fotos das roupas vendidas. O tom de voz da loja ¢ informal, Giu - dona da marca,

interage mais com as seguidoras e clientes no direct e stories, ndo sendo muito ativa nos

comentarios.

1% Termo usado para se referir os influenciadores digitais.
20 Baseado nos niimeros captados em Abril de 2019.
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Figura 53 - Giu Store, Instagram.

< glu.store 4 giu.store

190 2Emil 49840 !fr A

Giu Store® g ; ]
B - 4

For uma estudsme de Medicing sspirmnte b Feshionista i
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A, 11} 960607888

Enviamas para iodo o Brasd =

Campinas |/ 530 Pauio ¥

WL RIS 0T, Commy

N - .-
-
T2
-.‘.
haracoliacck manana gea gabibrasded o mas 13 i - 7

VIE TRADUCAD

0oQ@ s o

Lifma Peca! SOETEOW  Black Week Parcesas Espago WIF

Fonte: Instagram Giu Store. Link: https://www.instagram.com/giu.store/?hl=pt-br

O layout do site ¢ basico, em tons de cinza e branco. As fotos dos produtos que

aparecem no e-commerce sao as mesmas que compoem o Instagram da marca.
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Figura 54 - Giu Store. Site.

(CADASTRE-SE | LOGIN

INICIO + PRODUTOS + CONTATO + QUEMSOMOS + PERGUNTASFREQUENTES + NOSSAS CLIENTES !
RS0,00

Inicio / Produt

PRODUTOS

Ordenar por:

Mais Vendidos &

Categorias
Saias
Blusas
Jaquetas
Calgas
Bodys

Fonte: Site Giu Store. Link: https://www.giustore.com/

8.1.1.1.4 Instagram e Site Agio Store

A comunicacao visual da Agio Store ¢ urbana e minimalista, a estrutura de cores, fotos
e layout do site ornam entre si e criam uma visivel personalidade de marca. Seu tom de voz ¢
despojado, ndo busca exatamente uma aproximagio com a cliente - diferente da at FLORENCE.
Mostra as caracteristicas da marca através de outros atributos, como por exemplo a interacao

apenas no caso de duvidas.
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Figura 55 - Agio Store. Instagram.

< agiostore ST 4 agiostare

AGIO

Transmita a sua identidade com a roupa gue vocé
escolhe, Inspire-se, Ouse. Aposte. Use AGiol
SHOP NOW! 4

www.aglostore.com.br/

|verginell danteipdeluces jake_amaral - 2
mang

SO0 TRANSLATION

50

IGTV USOAGID  SOUADAGIO LOOKDAGIO

Hh A ® O & M Q ® O €

Fonte: Instagram Agio Store. Link: https://www.instagram.com/agiostore/?hl=pt-br.

O site da loja € intuitivo, com todas as informag¢des mais importantes logo no topo da

pagina.
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Figura 56 - Agio Store. Site.

FALE CONOSCO  WHATSAPP: (11) 98170-3990

ENTRAR CARRINHO D

/?7«9 + INBOX ] =

LOOK COMPLETO

M Feecoack

USE 0 CUPOM: AGIOSTORE E GANHE 10% DE DESCONTO
NA COMPRA DO SEU NOVO PAR DE CALCADOS FAVORITOS

CLIQUE aqQui

FRETE GRATIS = AGIO E BRASIL!
OMPRAS ACIMA DE RS 35000 @ ENTREGAMOS EM TODAS AS CIDADES COM AMVR

Fonte: Site Agio Store. Link: https://www.agiostore.com.br/

8.1.1.1.5 Instagram e Site Isabela Matte

A Isabela Matte Store possui uma comunicacao visual minimalista e monocromatica, a
personalidade da CEO da loja ¢ estampada desde as pegas de roupas - de fabricagdo propria -,

até a forma como se comunica nas interagdes com seguidoras e clientes no Instagram.
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Figura 57 - Isabela Matte. Instagram.

.4 isabelamattestore e L4 isabelamattestore

750 42 mil 8 T W S S~
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pESSOas

Ver traducBo

- 4

)
Seguindo « Mensagem Email “

I
00 9 @ ‘ B r

Dia de fotos  Dodia (2]

324 FUE

Fonte: Instagram Isabela Matte. Link: https://www.instagram.com/isabelamattestore/

O site segue a mesma linha do Instagram, em layout, cores e imagens que seguem tons
de branco, preto e cinza. As roupas sao vestidas por modelos diversas, além da propria Isabella

que também aparece nas imagens do e-commerce.
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Figura 58 - Isabela Matte. Instagram.

{777) ISABELA MATTE

Halia

L PRIdRTI0 FXER
STIOC

A ®a

JONSRD A OMERD JUSTO ERAANLIELLE |

Fonte: Instagram Isabela Matte. Link: https://www.isabelamatte.com.br/

8.1.2 BENCHMARKING FUNCIONAL

Para a analise de Benchmarking Funcional, o concorrente escolhido foi a marca de
roupas femininas, AMARO. Segundo Nathalie, essa marca ¢ uma inspiragdo para a at

FLORENCE e no que o e-commerce pode vir a se tornar no futuro.

Criada em Sao Paulo, a AMARO ¢ uma marca principalmente digital de roupas
femininas que oferece tendéncias atuais da moda. A marca também se identifica como
disruptiva, uma vez que seu esquema organizacional elimina o modelo de negocios mais

tradicional e sdo responsaveis por toda a cadeia de produgdo, do design a entrega.

Ainda que tenha os chamados Guide Shops, que sdo lojas disponibilizadas para gerar a
experiéncia para as clientes com as roupas, conhecidas como lojas inteligentes onde ha a
possibilidade de experimentar pecas, finalizar a compra e recebé-las onde quiser, e também ¢
possivel retirar os pedidos feitos e fazer devolugdes. A praca mais importante para a marca € o
online. As lojas inteligentes - que oferecem uma experiéncia positiva em tecnologia e inovagao
- se tornam apenas um apoio para a marca, quando na verdade o que conta para o publico-alvo

¢ a experiéncia de compra que a AMARO oferece.
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Apesar de possuir 12 guide shops’’ em 5 estados diferentes, a loja se identifica como
uma marca digital de moda, que busca trazer além de uma experiéncia Unica de compra,

tendéncias e facilidade para suas consumidoras.

A AMARO também ¢ uma marca que tem uma veia de conteudo muito forte. A marca
traz para seu publico-alvo tendéncias, pecas essenciais e conteudo original sobre moda que

inspiram a experimentar diferentes estilos.

Ainda que em diferentes dimensdes, a linha de contetdo que a AMARO produz ¢
semelhante ao contetdo que se vé no Instagram da at FLORENCE. No Instagram da AMARO
todos os looks e cenarios s3o mais variados e mantém um contetdo e perfil mais diversificado,
um pouco diferente da at FLORENCE que possui 0s mesmos cenarios para as fotos ¢ a mesma

modelo com as roupas da marca, que ¢ a Nathalie.

Na AMARO nao existe uma pessoa por trds da marca, por exemplo, para postar fotos
com os looks da loja, varias pessoas aparecem no feed com as roupas, sapatos e acessorios que

sdo vendidos na AMARO.

Na aba de destaques do perfil da loja ficam diversas sessoes, uma por exemplo nomeada
como “Album de verdo”, no qual é possivel encontrar fotos de seguidoras com os biquinis da
marca, assim como na at FLORENCE existe uma aba de destaques nomeada como “ feedbacks”,
que tem fotos das seguidoras que compraram usando € marcando o perfil da loja, além de prints

de mensagens do direct agradecendo o atendimento.

2! Guide Shops sdo espagos inicos e funcionam mais ou menos como lojas conceito, onde o cliente tem
a oportunidade de ver, tocar e experimentar a cole¢do de produtos de uma loja online para entender se € aquilo
mesmo que gostaria de adquirir.



Figura 59 - AMARO.
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Fonte: Instagram AMARO.
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Figura 60 - at FLORENCE. Instagram.
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Fonte: Instagram at FLORENCE.

Outra curiosidade que € possivel encontrar no perfil da marca, ¢ que a produgdo de
conteudo nao se atém apenas a pegas de roupas, mas sim no conteido de moda em geral. Em
uma outra sessao nos destaques do Instagram ¢ possivel encontrar um chamado “Fundo de
Tela”, no qual foi disponibilizado diversos fundos de tela para celulares com uma das atuais

tendéncias do mundo da moda, o animal print*>.

A AMARO pode ser encontrada em algumas plataformas, sejam elas apenas de
compra como o sife, aplicativo e até o proprio Instagram e Facebook. Como também ¢

encontrada em plataformas de geracao de conteudo, como YouTube, Pinterest, Twitter € Spotify.

22 VOGUE: Tendéncia Animal Print. 2019. Disponivel em: https://vogue.globo.com/moda/moda-
tendencias/noticia/2019/02/mfw-o-animal-print-vai-dominar-os-seus-/ooks-do-proximo-inverno.html. Aesso em:
04 de margo de 2019
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9 ANALISE DE CENARIOS

9.1 ANALISE COMPETITIVA DE PORTER

A analise competitiva possui como principal objetivo identificar a partir de estratégias,
onde a empresa esta posicionada no mercado e qual o nivel de competitividade que possui diante
outras empresas do mercado. A andlise comecou com a identificacdo de concorrentes e entender

onde se encaixam a nivel de influéncia e ameaca sobre a empresa.

A estratégia competitiva faz um exame do modo como uma empresa pode competir com maior
eficdcia para fortalecer sua posicdo no mercado. As regras do jogo ndo podem atingir seu efeito
pretendido a menos que antecipem de forma correta o modo como os negbcios respondem
estrategicamente as oportunidades e as ameagas da concorréncia. (PORTER, 2004, p. XIII)

Dentro da andlise competitiva pontos importantes a serem observados sobre os
concorrentes sdo, suas abordagens com relacdo ao publico, produtos, servigos oferecidos e o
maximo de dados possiveis a serem captados que sirvam como comparativo entre a empresa e

seus concorrentes.

Uma analise competitiva feita de maneira elaborada e assertiva ¢ capaz de fornecer
informagdes vantajosas, permitindo entender como os concorrentes atuam € se posicionam no

mercado.

A matriz Porter ¢ um modelo que se destina a andlise de competi¢do entre empresas
considerando cinco fatores. Estes devem ser estudados para que se possa tragar um plano de

negdcios e estratégias visando o sucesso e contraste perante os concorrentes.
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Figura 61 - Representagdo grafica das Cinco Forcas de Porter.
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Fonte: Elaborado pelas autoras.

Sendo assim, a agéncia ASALEUTOS pos-se a analisar cada um dos fatores aplicando

a realidade presenciada no cenario da at FLORENCE.

9.2. PODER DE BARGANHA DOS FORNECEDORES

A at FLORENCE possui em média dez fornecedores fixos, os quais Nathalie adquire a
maior parte das roupas vendidas na loja. Vez ou outra acontece de nao encontrar algumas pecas
com esses fornecedores e por conta disso, procura e compra com outros fornecedores pecas mais

especificas. A proprietaria estd sempre a procura de novidades e produtos diferentes.

Quando um dos seus fornecedores aumenta o valor de algum produto, isso influencia

diretamente no preco que Nathalie revende, sendo necessario aumentar o valor da peca na at



90

FLORENCE. Essa situa¢do pode diminuir sua competitividade no mercado, porém, Nathalie

possui mais de um fornecedor e consegue muitas vezes evitar esse tipo de problema.

9.2.1. PODER DE BARGANHA DOS COMPRADORES

O e-commerce possui precos fixos em suas pecas € a loja ndo esta aberta a negociacao
de valores. Porém, as consumidoras conseguem fazer pedidos de pecas de roupa com Nathalie
via direct do Instagram, principalmente pecas que ndo terdo reposi¢do ou que nao tenham algum
tamanho na loja. A proprietaria faz o pedido exclusivo direto ao fornecedor, atendendo suas

clientes da melhor forma.

Quando uma peca estd disponivel em estoque o prazo que a loja possui para postagem
¢ de até trés dias tteis, ja ocorreu de algumas clientes necessitarem da peca com urgéncia para
alguma ocasido especial, quando isso acontece, Nathalie se dispde a postar os produtos
imediatamente depois do pagamento ser liberado. Sendo assim, as consumidoras tém um alto
poder de barganha no quesito produtos e prazos de entrega, mas ndo conseguem negociar pregos

com a loja.

9.2.2 AMEACA DOS PRODUTOS SUBSTITUTOS

Nathalie acredita que a maior parte de suas consumidoras adquirem os produtos da loja
por gostarem do estilo das pecas, que segundo a mesma, possuem boa qualidade e precos
acessiveis. Além da comodidade de realizar todo o processo de compra direto de casa ou do
local onde estiver, basta acessar o Instagram ou site da loja, entrar em contato com Néathalie e
fazer o pedido. Porém, este segmento tem crescido cada vez mais, atualmente ha uma facilidade

muito grande em criar uma loja online e vender pegas de roupa.

Além disso, algumas de suas concorrentes de mercado também compram pegas nas
regides do Bras e Bom Retiro. Dessa forma, os produtos que podem substituir os da at
FLORENCE s#o na verdade os mesmos produtos, pois foram comprados no mesmo local - ¢ até
mesmo, ser do mesmo fornecedor. Apenas sdo pecgas vendidas em lojas diferentes e por pessoas

diferentes. Além de serem produtos iguais e/ou semelhantes, eles competem com a faixa de
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preco. Podemos dizer também que algumas lojas fisicas como as de fast fashion podem substituir
as roupas da at FLORENCE. Quando a consumidora necessita da pe¢a com uma certa urgéncia,
por exemplo, ela vai optar por comprar na loja fisica e sair com o produto em maos, deixando
de consumir com Nathalie devido a falta de tempo. Devido os produtos vendidos pela at
FLORENCE serem facilmente substitutos, Nathalic deve focar sua comunicacdo e

posicionamento em outras coisas, que nao sejam so produto e preco.

9.2.3. AMEACA DOS NOVOS CONCORRENTES

Segundo informagdes da E-bit|Nielsen o segmento de comércio online encerrou o ano
de 2018 com faturamento de R$ 53,2 bilhoes, o que representa uma alta nominal de 12% na
compara¢ao com 2017. Foram 123 milhdes de pedidos realizados por e-commerce, 10% a mais

do que no ano anterior. O tiquete médio de compras foi de R$ 434, ligeira alta de 1%.

Além disso, de acordo com a ABCOMM (Associacao Brasileira de Comércio
Eletronico, 2019), o segmento de Moda e Vestuario foi o que dominou o mercado de e-

commerce em 2018, representando 38% das transagdes.

Diante desse nimero ¢ facil entender por que a cada semana surge um novo concorrente
no mesmo segmento da at FLORENCE, na disputa pelo mesmo publico-alvo, com pregos
acessiveis e vendendo pecas de roupa que estao em alta na moda. O fato de ndo precisar investir
em uma loja fisica torna o negdcio muito mais simples de comegar considerando que, por se
tratar de um mundo digital no qual ndo ¢ necessario licenga, alvara e outros fatores burocraticos,
¢ muito facil, rapido e pratico entrar na disputa da concorréncia com Nathalie. Desse modo,
considerando a quantidade de sifes criados a cada dia, podemos dizer que a concorréncia ¢

bastante acirrada.
9.2.4 RIVALIDADE ENTRE CONCORRENTES EXISTENTES
Como todo negdcio, a loja possui concorrentes, sdo elas: Agio Store, Isabela Matte e

Gio Store. Esses e-commerces também nao possuem espago fisico e todas as vendas sdo feitas

de maneira online. Além disso, possuem o estilo de roupa muito parecido com o que a at
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FLORENCE oferece. E notavel que tanto a at FLORENCE quanto suas concorrentes prezam a
qualidade das pegas no contetido publicado nas redes sociais. Uma das diferengas entre esses e-
commerces ¢ o fato de que, a Giu Store realiza vendas através da plataforma WhatsApp, isto
facilita ainda mais na praticidade para a consumidora. Apesar de possuirem bastante pontos em
comum como o estilo de pegas, precos, cores e layout, nao existe conflito ou rivalidade entre

elas.

9.3. ANALISE SWOT

A andlise de SWOT nos permitiu avaliar os cendrios internos e externos da at
FLORENCE, para desenvolver estratégias de comunicagdo e marca, a partir de cruzamentos
realizados com base no resultado da analise. A sigla SWOT ¢ representada por Strengths (forgas),

Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameagas).

A analise SWOT ¢é uma das técnicas mais utilizadas em investigacdo social, quer na elaboracao
de diagnosticos, quer em andlise organizacional ou elaboragdo de planos. No entanto a sua
utilizag@o, nem sempre se traduz em contributos efetivos para os processos, sendo que, muitas
vezes, ela surge mais como um ritual ou uma tentativa desprovida de conteudo real, de sermos
mais cientificos ou técnicos nos processos de planejamento e/ou avaliagdo. (ULRICH, 2002, p.
212).

De certa forma a analise SWOT ja era utilizada hd mais de dois mil anos, encontramos
em uma citacdo de Sun Tzu (em 500 a.C.): “Concentre-se nos pontos fortes, reconheca as

fraquezas, agarre as oportunidades e proteja-se contra as ameagas” (TZU, 2009).

9.3.1. FORCAS

Mesmo sendo uma loja recente no mercado a at FLORENCE possui bastante forgas no
seu negocio. E notavel que os produtos que revende sdo de qualidade e Nathalie prioriza muito
este ponto na marca, juntamente com o preco acessivel e justo que faz questdo para suas
consumidoras. Mantém uma frequéncia de novidades de pegas na loja, as roupas acompanham

as estacdoes do ano mas sdo sempre diferentes umas das outras. Um dos principais pontos de
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forga ¢ o atendimento personalizado que Nathalie tem com as seguidoras e consumidoras da
marca, sempre que prepara um novo pacote de envio, a embalagem ¢ personalizada com o
cuidado do material que envolve a pega, e envia junto uma carta escrita a mao agradecendo a

cliente pela compra.

Com relagdo as midias sociais, mais uma vez ¢ a proximidade que Nathalie faz questao
de ter com suas seguidoras e consumidoras, faz interagdes para obter engajamento e sempre
posta dicas de looks com as pecas da loja no stories do Instagram. Ainda no Instagram, Néthalie
faz questao de publicar os feedbacks que recebe das clientes, isso mostra o quanto o atendimento
personalizado traz um bom resultado. A personalidade nos conteidos produzidos, o nome de
cada pega de roupa e a linguagem que utiliza na escrita ¢ um ponto muito forte em relacdo a sua

comunicacgao.

Algumas lojas de roupas do Instagram sé publicam fotos dos produtos e caso a
consumidora tenha interesse em saber o preco, a mesma precisa entrar em contato com a loja
via direct. Isso pode dificultar o processo de compra e até mesmo fazer com que a cliente desista.
Um ponto positivo da at FLORENCE ¢ o facil acesso a informagdo. Nathalie coloca os precos
das pegas, cores e tamanhos direto na postagem, além disso a loja oferece 10% de desconto na

primeira compra.

Outro ponto positivo do e-commerce ¢ ndo utilizar as fotos dos proprios fornecedores
para divulgar os produtos, como muitas lojas de /nstagram costumam fazer. Nathalie produz o
proprio conteudo, fotos, videos e dicas. Sem duvida a loja possui uma personalidade e uma

identidade visual estabelecida.

9.3.2. FRAQUEZAS

A at FLORENCE tem vantagens por ser nova no mercado e conseguir captar todas as

modernidades atuais, porém, a jovialidade da marca também traz algumas fraquezas consigo.

Uma delas ¢ a dependéncia do servigo dos fornecedores, Nathalie revende as pecgas por
ainda nao ter uma confecgdo propria. Mesmo possuindo muitos fornecedores no mercado, ela

pode ficar sem saida caso algo acontega com os fornecedores que tenha mais confianga. A
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empreendedora compra poucas pegas de roupa do mesmo modelo e consequentemente mantém
um estoque reduzido, o que pode ser prejudicial quando alguns modelos sao vendidos com maior
facilidade. Como suas pegas sdo compradas de fornecedores, a marca pode ficar sem nenhuma

peca por acabar também o estoque do lojista.

Além disso, o valor do frete calculado no site da loja ¢ disponibilizado pelos Correios
e o preco cobrado ¢ calculado por estado, ou seja, ¢ um valor padrao dependendo do tipo de
embalagem de envio. Em Sao Paulo o valor do frete ¢ R$19,81 para qualquer bairro ou regido
do estado, este valor pode se tornar um empecilho na hora da compra, principalmente para

consumidoras fora do estado de Sao Paulo, onde a tendéncia € o prego ficar maior.

A falta de uma equipe de trabalho também deixa o dia-a-dia desfalcado. Nathalie
executa todos os processos da marca sozinha, desde as fotos que sao publicadas até o controle
financeiro da marca. Isso pode atrasar a demanda, ainda mais que Nathalie personaliza todas as

embalagens de envio manualmente, uma por uma.

Outro ponto observado pela ASALEUTOS é que a at FLORENCE nio possui
principios organizacionais instituidos. Nathalie ndo criou a missdo, visdo e valores da marca e
devido a isso, muitas vezes ndo consegue transmitir a mensagem de quem é a at FLORENCE,

qual a identidade, esséncia e para onde a loja deseja ir futuramente.

Uma outra fraqueza ndo s6 para Nathalie mas para todo e-commerce € que,
consumidoras ainda deixam de comprar online por ndo conseguirem experimentar € provar o
produto antes de realizar a compra. Normalmente ficam com medo de adquirir a peca e depois

nao gostar da qualidade e até mesmo do caimento no corpo.

Nathalie possui uma rede de cadastros pelo fato de toda cliente que compra na loja
precisar de um /ogin e senha, isso facilita muito para um relacionamento continuo de fidelizagao,
porém, a empreendedora ndo utiliza os dados que possui e isto deixa a desejar no seu

relacionamento de pos-venda.

Além disso, a at FLORENCE possui personalidade na criacdo de contetido publicado
no e-commerce ¢ redes sociais. Porém, as cores utilizadas na sua identidade visual, preto e
branco, também sdo cores usadas por muitas outras marcas do mercado. Isso pode criar uma

barreira na lembranga de marca da loja.
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9.3.3 OPORTUNIDADES

Atualmente as oportunidades tecnologicas para as lojas e-commerces sdo muitas. A at
FLORENCE ¢ uma loja nova e pode aproveitar todas as oportunidades em potencial, como a

melhoria na seguranca dos sistemas de pagamentos online.

Uma outra oportunidade para a marca ¢ a tecnologia de realidade aumentada, que traz
um novo método para que os consumidores consigam experimentar as pecas da loja através da

camera do celular ou computador, melhorando ainda mais a experiéncia da compra online.

Além disso, o crescimento continuo de compras online ¢ uma grande oportunidade,
oferece comodidade, facilidade, atendimento instantdneo e descontos diferenciados das lojas
fisicas. Muitos estao deixando de comprar em lojas fisicas para comprar em e-commerces como

o de Nathalie.

A at FLORENCE realiza grande parte de suas vendas através do Instagram, onde
divulga todos os seus produtos e consegue interagir rapidamente com suas seguidoras e
consumidoras. A plataforma /nstagram tem investido em mudangas para facilitar a identificagao
de produtos e a conexao com lojas virtuais, inclusive nas mensagens diretas. Outro ponto ¢ que

a rede social possui 500 milhdes de perfis registrados e ndo para de crescer.

9.3.4 AMEACAS

Existem ameacas que a at FLORENCE possivelmente enfrentard ao longo de sua
jornada, apresentamos algumas que podem ser prejudiciais caso nao sejam pensadas estratégias

para combaté-las.

Nathalie utiliza os Correios para enviar as clientes as compras realizadas no site, pelo
historico da Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos, muitas greves ocorreram no decorrer
dos ultimos anos, esse tipo de situagdo pode impedir servigos - como 0 e-commerce - de
entregarem seus produtos nos prazos ao consumidor. Greves geram estresse para os donos do

negocio e principalmente aos clientes que ficam impossibilitados de receberem os produtos na
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data combinada. Além disso, em 2019 o presidente Jair Bolsonaro deu sinal verde para uma

possivel privatizagdo da estatal, o que pode ser uma motivagao para uma greve ou um aumento

dos precos que sao cobrados atualmente. Além disso, por se tratar de uma loja totalmente online,

existem riscos de vazamento de dados, caso haja uma brecha no servidor utilizado pela loja,

hackers podem acessar todos os dados e fontes do sistema da marca. Hoje em dia nao existem

muitas leis para ter um comércio online, porém este fator pode mudar a qualquer momento,

novas leis podem surgir e ameagar os negocios de Nathalie.

9.3.5 MATRIZ SWOT

Figura 62 - Matriz SWOT.

FORCAS FRAQUEZAS
+ Produtos de qualidade; - Utilizagdo apenas dos servigos estatais (Correios) para sua
. Frequéncia de pegas novas; demanda logistica;
. Preos acessiveis; + Consumidora ndo ter acesso ao produto instantaneamente;
(»] - Comodidade da compra online; - Falta de uma equipe;
2 + Atendimento personalizado; - Falta de estoque;
. . . - . - Falta de politica de pregos;
o « Interagdo com a loja através das midias sociais;
. - Preco do frete;
wl - Dicas de looks;
o - Layout semelhante ao de outras marcas;
= + Desconto de 10% na primeira compra; R R .
- Principios organizacionais;
Z - Auséncia de despesa de estabelecimento fisico; + Ndo possui principios organizacionais nem comunicagdo
— - Rede de distribuicdo de cobertura nacional; que estabeleca sua identidade;
+ Personalidade propria em conteido; . Nao possui relacionamento pés-venda;
- Disponibilidade de informacdo para a consumidora +Ndo maneja de forma estratégica sua comunicagdo
em todas as plataformas. mercadolégica.
OPORTUNIDADES AMEACAS
(] + Aumento de compras em loja + Greve dos Correios e
Z online; Transportadoras;
(a4 + Melhora da tecnologia para + Privatizag¢ao dos Correios;
(11} pagamentos online; + Invasao no servidor;
= - Realidade Aumentada como + Leis que podem mudar o processo
x método para experimentar de compras online.
w roupas. + Crescimento no slow fashion

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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9.3.6 CRUZAMENTO SWOT

Com o cruzamento da andlise de SWOT, podemos entender melhor como as forcas da
at FLORENCE podem defender a loja de possiveis ameagas e potencializar suas oportunidades.
Além de conseguir analisar quais agdes podem ser tomadas para que suas fraquezas nado

potencializam ainda mais as ameagas e prejudiquem suas oportunidades.

9.3.6.1 ESTRATEGIA OFENSIVA: Pontos Fortes x Oportunidades.

Identificamos em intimeras pesquisas a forca que o e-commerce tem ganhado nos
ultimos anos (oportunidade). As pessoas estdo priorizando cada vez mais o seu tempo, buscam
conveniéncia, praticidade, agilidade, descontos, precos acessiveis e atendimento exclusivo de

maneira quase instantanea.

Por ser um e-commerce a at FLORENCE consegue oferecer toda praticidade e
comodidade que o consumidor procura, além de oferece uma 6tima experiéncia de compra para
todos que adquirem os produtos da marca (ponto forte). O atendimento personalizado ¢
essencial. Sempre que realiza uma venda, Nathalie prepara a embalagem e escreve uma carta a

mao agradecendo pela preferéncia, por exemplo.

9.3.6.2 ESTRATEGIA DE CONFRONTO: Pontos Fortes x Ameacas.

Um dos diferenciais de realizar uma compra online ¢ o fato de conseguir fazer isso em
qualquer lugar, a hora que quiser e escolher o melhor enderego para receber o produto. Tudo
isso com agilidade e comodidade (ponto forte). Mas para isso € necessario um cadastro, com
dados pessoais e numero do cartdo e existem riscos de vazamento desses dados (ameaga). Uma
solugdo que pode ser oferecida pelos e-commerces, incluindo a at FLORENCE, seria o

investimento em sistemas de seguranca antifraude.
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9.3.6.3 ESTRATEGIA DE REFORCO: Pontos Fracos x Oportunidades.

Uma das fraquezas ¢ que muitas pessoas ainda sdo resistentes em realizar uma compra
online, principalmente por ndo conseguirem experimentar ou ver a peca antes de realizar a
compra. Sem saber como vai ficar no corpo € com medo de ndao gostarem, deixam de efetuar a
compra do produto (ponto fraco). Porém, com o avango da tecnologia, temos agora a realidade
aumentada (oportunidade) que tem como fungao auxiliar o consumidor no processo de escolha
do produto - possibilitando experimenta-lo virtualmente. Para um futuro proximo, Nathalie pode
utilizar esse ponto fraco e transformar em um ponto forte pois através dessa oportunidade ela

podera reforgar o seu negocio e estar a frente das demais concorrentes.

9.3.6.5 ESTRATEGIA DEFENSIVA: Pontos Fracos x Ameacas

Como qualquer comércio online a at FLORENCE utiliza os Correios como meio de
entrega dos produtos para suas consumidoras, porém, Nathalie ndo possui nenhum outro meio
de logistica para a entrega (ponto fraco). Sendo assim, caso o Correio feche (ameaga), entre em
greve (ameaca) ou qualquer outro problema acontega, a loja ndo terd como enviar sua mercadoria

para o endereco escolhido pelas consumidoras.

Uma saida que pode prevenir esse problema, seria investir em uma parceria ou até
mesmo fechar um contrato com empresas como a Loggi ou Rappi, que fazem o servigo de
motoboy, € possivel acompanhar enquanto o motoboy retira, leva e entrega o pacote. E ainda
possui a possibilidade de mensagens serem enviadas para a pessoa que ira receber o produto, de

que o motoboy estd chegando em seu destino.
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10 PESQUISA

10.1 CONCEITUANDO PESQUISA EM RELACOES PUBLICAS

A pesquisa ¢ um dos mais importantes métodos para a tomada de decisdes dentro de
uma instituicdo. Com ela tivemos a possibilidade de coletar, identificar, analisar e distribuir
informacdes, obtendo um diagnostico firme e so6lido, que acompanhe as estratégias de negocios

de uma organizacao.

Naio se pode basear-se apenas em percepgdes para desenvolver o planejamento de comunicagao.
E preciso fundamentar as agdes em dados levantados por meio de pesquisas e auditorias
especializadas. A pesquisa nos ajuda a encontrar respostas para questionamentos em relagdo aos
publicos envolvidos em determinado programa de agdes comunicativas. (KUNSCH, 1999, p
204).

Em Relagcdes Publicas, a pesquisa ¢ utilizada essencialmente para o inicio de um
trabalho que envolva o entendimento do cenario, com objetivo de coletar dados relevantes e

identificar as informagdes necessarias.

As respostas obtidas através da pesquisa serviram de base para as tomadas de decisoes,
resultando em mudangas ou permanéncias de estratégias ja adquiridas. Por ser um processo de
conhecimento cientifico, utiliza-se na pesquisa metodologias conforme o melhor tipo de
aplicagdo para a situacdo. Para o melhor uso das metodologias foi imprescindivel o
entendimento total das necessidades da at FLORENCE, para assim ter-se fundamento nas

questoes.

O levantamento de dados primdrios foi estruturado em: introducdo; defini¢do do
problema; defini¢do dos objetivos primarios e secundarios; hipdtese ou pressupostos; publico-
alvo; justificativa; metodologia da pesquisa; universo e tipo de amostra; método de coleta de

dados; tabulacdo da pesquisa; apresentagdo dos resultados; analise e relatdrio final.

A pesquisa escolhida para que pudéssemos analisar de forma aprofundada as
possibilidades para a marca foi a pesquisa de mercado, com foco em hébitos de consumo.

Conforme conceitos de pesquisa apresentados por Sant’anna, Junior e Garcia (2009), a pesquisa
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de mercado ¢ a atividade que liga consumidor, cliente e publico ao mercado por meio de
informacao - informagdo essa usada para identificar oportunidades e problemas; gerando,
refinando e avaliando a¢des mercadoldgicas; monitorando sua performance e melhorando a

COl’IlpI‘CCl’lSéO dos Processos.

Esse tipo de pesquisa nos possibilitou entender de forma clara e objetiva, por meio de
um questiondrio, dados que acreditamos ser imprescindiveis para entendermos o tipo de
consumidora da marca. Com o objetivo de melhorar a comunicagao e resolver possiveis ruidos

que hoje acontecem na comunicagio da at FLORENCE.

10.2 PESQUISA PARA CONSUMIDORES DE LOJAS DE INSTAGRAM

10.2.1 PROBLEMA DE PESQUISA

A ASALEUTOS, juntamente com a cliente, procurou identificar o principal problema
que deve ser solucionado. Entendeu-se que entender o piblico que compra online e pode tornar-

se uma possivel consumidora da marca at FLORENCE, ¢ um caminho a seguir.

Definir o problema de pesquisa é o aspecto mais importante do processo de pesquisa. Apenas
quando o problema foi clara e precisamente identificado ¢ que um projeto de pesquisa pode ser
conduzido de maneira adequada. Isso porque a defini¢do do problema estabelece o curso de todo
o projeto. (MALHOTRA,2006, p.26).

Analisando a cliente at FLORENCE, a agéncia ASALEUTOS notou que é necessério
saber qual ¢ o publico que tem o costume de comprar no /nstagram e entender quais sdo suas

preferéncias, isto resultou na seguinte pergunta de pesquisa:

Quais seriam as preferéncias de consumo entre as mulheres que compram roupa no

Instagram?
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10.2.2 DEFINICAO DOS OBJETIVOS

Para Marconi e Lakatos (2002), toda pesquisa deve ter um objetivo determinado para

saber o que se vai procurar e o que se pretende alcangar.

10.2.2.1 Objetivo Primario

Identificar as preferéncias de consumo entre as mulheres que compram roupa no

Instagram.

10.2.2.2 Objetivos Secundarios

a) Entender o ponto de vista das consumidoras com relagdo a opcao de loja online;
b) Entender o motivo que leva a usudria a comprar ou nao em lojas de Instagram;
¢) Identificar o que mais engaja no publico consumidor de lojas de Instagram;

d) Verificar as preferéncias na decisao de compra.

10.2.3 Hipoteses

Hipodteses sdo proposigdes ou suposicdes que tentam explicar certos fatos, pode ser uma
resposta provavel para uma pergunta de pesquisa. Diante ao problema de pesquisa proposto,

levantamos as seguintes hipoteses:

a) Mulheres jovens que buscam roupas modernas ¢ da moda;

b) Mulheres que apenas compram em lojas do Instagram através da indicagdo de amigxs

que ja compraram,;

c¢) Mulheres que procuram comodidade na hora de comprar roupa;
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d) Mulheres que nao priorizam tanto a qualidade do produto, mas sim, o preco acessivel;

10.2.3 JUSTIFICATIVA

Toda empresa seja ela de grande ou pequeno porte, para se consolidar no mercado
necessita de bons servigos, produtos e uma comunicagdo alinhada. Mas além disso, ¢ de extrema
importancia conhecer o publico com o qual ira trabalhar, saber onde estdo, como sdo
influenciados e o que procuram. Com este conhecimento a marca podera atingir o publico-alvo

da melhor forma.

Para uma maior eficicia no negdcio € necessdrio que a empresa possua uma
comunicacao direta e transparente, que construa um relacionamento com as clientes, dando a

oportunidade de terem voz ativa as mudangas da marca.

Embora o mercado ja traga muitos dados sobre o perfil dessa consumidora, a agéncia
ASALEUTOS entendeu que seria importante aplicar uma pesquisa que funcionasse como uma
sondagem, para que fosse possivel comparar os dados primarios com os dados secundarios

existentes nas andlises que realizamos anteriormente na analise do ambiente.

Desse modo, esta pesquisa procurou conhecer as preferéncias das consumidoras de
lojas do Instagram, com o objetivo de compreender ainda mais este perfil, possibilitando a at

FLORENCE a realizar uma comunicagdo direta e assertiva com este publico.

10.2.4 METODOLOGIA

O proposito da metodologia ¢ entender o funcionamento de uma estrutura, um publico
especifico e descrever o cenario. A analise das caracteristicas ¢ de extrema importancia quando

relacionadas diante todo o processo.

Para que os objetivos propostos pela ASALEUTOS fossem alcangados, o método de

pesquisa escolhido foi o descritivo.
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Pesquisa descritiva visa descrever as caracteristicas de determinada populag@o ou fenémeno ou
o estabelecimento de relagdes entre variaveis. Envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta
de dados: questionario e observagdo sistematica. Assume, em geral, a forma de levantamento.
(PINHEIRO,2010, p.22).

A pesquisa foi quantitativa, com o objetivo de contextualizar o real problema a ser
encontrado. Segundo Mattar (2001), a pesquisa quantitativa busca a validacdo das hipoteses
mediante a utilizagdo de dados estruturados, estatisticos e com andlise de um grande nimero de
casos representativos, recomendando um curso final da acdo. Ela quantifica os dados e

generaliza os resultados da amostra para os interessados.

Através do método, conseguimos trazer informagodes detalhadas, identificar problemas,
apontamentos, observar o que o publico pensa e dar uma resolucao do cenario atual. E assim,

alcancar a expectativa da cliente.

10.2.5.1 Universo e Amostra

Segundo Mattar (2007), a amostragem consiste em uma coleta de dados relativa a
alguns elementos do universo e sua analise pode proporcionar relevantes informagdes sobre toda
a populacao. Para Sylvia Vergara (1997), o universo, ou populacao, ¢ o conjunto de elementos

que possuem as caracteristicas que serdo objeto do estudo.

A amostra foi ndo probabilistica por conveniéncia, por ndo ser possivel entrevistar todo
o universo de mulheres que compram em lojas de Instagram. As pessoas da amostragem foram
encontradas, dentro de um grupo no Facebook com foco em roupas, dicas de moda e lojas, esse
grupo Share Your Look, possui 25.000 participantes®>. Escolhemos este grupo por ser facil de
aplicar a pesquisa, por ser secreto e principalmente por ser homogéneo, ou seja, s6 sdo aceitas

mulheres e para entrar € necessario um convite de amigas.

Aplicamos a pesquisa no Facebook, pois contém diversos grupos com inten¢do de

compartilhar conhecimentos, vender produtos e promover bate-papo. No proprio Instagram nao

23 Ntmero de mulheres que sd3o membros da pagina Share Your Look, no Facebook.
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seria possivel encontrar um grupo tao homogéneo, ja que a plataforma nao disponibiliza grupos
como o Facebook. O grupo escolhido tem como um dos objetivos a indicacdo de lojas e-
commerce € muitas sdo lojas de Instagram, sendo assim, um 6timo meio de encontrar mulheres

que compram no /nstagram.

Este universo foi escolhido com o objetivo de entender as preferéncias de consumo

entre as mulheres que compram roupa no Instagram.

A pesquisa obteve 388 respostas nos 4 dias em que o questionario ficou disponivel.

10.2.5.2 Instrumento de coleta de dados

A pesquisa foi realizada no formato questionario online, utilizando a plataforma Google
Forms. Foi aplicada em um grupo do Facebook chamado Share Your Look, nele contém apenas
mulheres onde as integrantes responderam o questionario individualmente de forma espontanea

e andnima. As questdes foram fechadas de multipla escolha e de escala Likert.

Para Gil (1999), o questionario pode ser definido como a técnica de investigagdo
composta por um nimero mais ou menos elevado de questdes apresentadas por escrito as
pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinides, crencas, sentimentos, interesses,
expectativas, situagdes vivenciadas. As perguntas também podem ter conteudo sobre fatos,

atitudes, comportamentos, sentimentos, padrdes de agdo, entre outros.

Os resultados foram analisados e apresentados através de graficos.
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10.2.5.3 Cronograma e periodo de realizagdo

Quadro 3 - Cronograma e periodo de realizagao

Reuniao de Estruturacio da Pesquisa
Definicdo do Problema
Definicio dos Objetivos e Hipdteses

Definicao da Metologia de Pesquisa

Formulacio do Questionario
Inicio da Pesquisa

Coleta de Dados

Andlise de Resultados

Fonte: Elaborado pelas autoras.

10.3 DESCRICAO DOS RESULTADOS

A partir das trés imagens abaixo, podemos identificar que a faixa etaria das
consumidoras ¢ entre 19 a 25 anos, com renda mensal até R$1.500,00 cuja em sua maioria

trabalham e estudam.
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Figura 63 - Pergunta 01.

FAIXA ETARIA

388

respondentes

MENOS DE 18 ANOS
19 A 25 ANOS
26 A 35 ANOS
36 A 45 ANOS

46 A 55 ANOS
MAIS DE 55 ANOS

Fonte: Elaborado pelas autoras.



Figura 64 - Pergunta 02.

RENDA MENSAL

388

respondentes

ATE RS 1.500,00

ENTRE RS 1.501,00
E R$ 3.000,00

ENTRE RS 3.001,00
ERS$ 4.500,00

ENTRE RS 4.501,00
A RS 6.000,00

MAIS DE RS 6.000,00

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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Figura 65 — Pergunta 03.

OCUPACAO

388

respondentes

APENAS ESTUDA
ESTUDA E TRABALHA

APENAS TRABALHA

DESEMPREGADA

Fonte: Fonte: Elaborado pelas autoras.
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Na pergunta sobre quais perfis as respondentes seguiam, mais de 50% das respondentes
afirmaram seguir mais perfis de Influenciadorxs no Instagram, em segundo lugar com uma
parcela de 39,2%, os perfis mais seguidos na rede social sdo lojas de roupas, e em terceiro lugar,

com mais de 30%, podemos ver que os perfis que falam sobre moda ficaram em maioria.

Figura 66 - Pergunta 04.

TIPOS DE PERFIS QUE MAIS
SEGUEM NO INSTAGRAM

388

respondentes

INFLUENCIADORXS — 54,1%

HUMORISTICO — 21,4%
LOJA DE ROUPAS S 39,2%
MODA S 31,2%
CAUSAS SOCIAIS =~ —— 18,3%
GASTROMONIA S 19,3%
VIAGEM ——— 29,4%
FITNESS S 9,3%
MOTIVACIONAL ~ ——————————— 16,2%
EMPREENDEDORISMO oo 9%

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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Sobre como as respondentes encontram as lojas no Instagram, na imagem abaixo
podemos ver duas grandes fontes para o publico encontrar as lojas. 46,6% conhecem lojas a
partir de dicas de influenciadorxs, 44,1% encontram lojas a partir da indicacdo de amigxs, e

36,9% através de anuncios patrocinados na rede social.

A forma menos utilizada para a procura de lojas de roupa no Instagram € por meio de

hashtags, que apareceu em apenas 3,6% das respostas.

Figura 67 - Pergunta 05

ENCONTRAR LOJAS NO INSTAGRAM

388

respondentes

ATRAVES DE

AT 46,6%

INFLUENCIADORXS

ATRAVES DE HASHTAGS o 2.6%
NO INSTAGRAM '

) 0
INDICAGAO DEAMIGXS —  44,1%

GRUPOS DO FACEBOOK —07m78MmMm —m-—w— 15 5%
’

ANUNCIOS PATROCINADOS o
NO INSTAGRAM 36,9%

NABUSCA(EXPLORARINO 18 .89
k)
INSTAGRAM

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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Sobre compras no Instagram, podemos ver que existe uma taxa alta de pessoas que nao
compram em lojas do Instagram, equivalente em mais da metade das correspondentes. Porém,
a partir dessa questdo conseguimos filtrar o publico alvo da pesquisa, que compram em lojas de

Instagram, sendo 44,6% do total e dentro desta porcentagem 26,8% compram roupas.

Figura 68 - Pergunta 06

COMPRA NO INSTAGRAM

388

respondentes

8,8%

NAO ROUPAS
COMPRAM

ACESSORIOS

1,8%

PRODUTOS SAPATOS ELETRONICOS
DE BELEZA

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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O valor maximo que as respondentes optam por pagar em uma peca de loja de
Instagram, vemos que as maiores taxas sao das consumidoras que aceitam pagar até R$100,00,

sendo 41,6%, e 27,7% que aceitam pagar até R$200,00.

O numero total de respostas nessa questdo foi menor pois na pergunta 06, caso a
respondente selecionasse “ndao compra em lojas de /nstagram”, a pesquisa se encerrava, € para
quem selecionava selecionada as outras alternativas a pesquisa continuou. Sendo o total de 173

respondentes que continuaram.

Figura 69 - Pergunta 07.

VALOR MAXIMO EM UMA PECA

175

respondentes

ATE R$ 25,00

ATE R$ 50,00 ;

ATE R$ 100,00

ATE RS 200,00

MAIS DE R$ 200,00

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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Nessa etapa da pesquisa, as respondentes assinalaram de 1 a 5, sendo 1 mais importante

e 5 menos importante, o que influencia na decisao de compra.

Figura 70 - Pergunta 08.

INFLUENCIA NA DECISAO DE COMPRA

' EN: EE: 5

60
40
i ] L W III

PRECO DO ATENDIMENTO PARA  PRECO DO ESPECIFICACAO DE TEMPO DE
FRETE DUVIDAS PRODUTO TAMANHOS ENTREGA

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Neste grafico podemos compreender a influéncia dos itens em relacdo a decisdo de
compra das respondentes. O preco do frete obteve 34,68% das respostas como um item de
extrema importancia na realizacdo da compra mas em contrapartida 45 respondentes marcaram
que o valor do frete ndo as influenciam. Ja no critério atendimento para davidas, por comentarios
e direct do Instagram, obteve 54 respostas indicando que ¢ um importante ponto para a decisao

da compra.

O fator com maior numero de respondentes foi o pre¢o do produto, com 64 respostas
indicando uma alta importancia na realizagdo da compra. A especificacdo de tamanho é um item
que também influencia em grande propor¢do, sendo um total de 58 respostas indicando sua
importancia. O tempo de entrega obteve respostas balanceadas, 40 respondentes indicaram que

¢ um fator importante, mas 38 respondentes marcaram que neste requisito ndo ha influéncia.
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As respondentes avaliaram em uma escala de 1 a 5 o quao pratico ¢ comprar em uma
loja de Instagram ou ir at¢ uma loja fisica. Sendo, 1 significava discordo totalmente e 5

significava concordo totalmente.

Figura 71 - Pergunta 09.

COMPRAR NO INSTAGRAM £ MAIS PRATICO
QUE IR ATE UMA LOJA FiSICA 173

=0 respondentes

41,6%

40

30

27,7%

20;8%

20

10 81%

1,7%

2
Discordo Discordo Nao concordo Concordo Concordo

Totalmente Parcialmente  nem discordo Parcialmente Totalmente

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Notamos duas taxas altas, em grau de importancia 41,6% das respondentes afirmam nao
ter uma opinido formada em achar mais pratico comprar em uma loja de /nstagram a ir em uma
loja fisica. Enquanto 27,7% das respondentes demonstram ter alta importancia a praticidade de

compra em uma loja de Instagram.
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Figura 72 - Pergunta 10.

COMPRAR NO INSTAGRAM POIS DETERMINADAS
PEGAS NAO SERAO ENCONTRADAS EM LOJAS DE
" FAST FASHION 173%

respondentes

31.8%
28,9%

30

27.2%

20

10

6,9%
5.2%
0 1
Discordo Discordo Nao concordo  Concordo Concordo

Totalmente Parcialmente nem discordo Parcialmente Totalmente

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Em sua maioria (31,8%), as respondentes ndao t€ém uma opinido formada sobre ter
dificuldades em nao encontrar determinadas pegas em lojas de Fast Fashion. Porém se
analisarmos as porcentagens de quem concorda e concorda totalmente com o fato de que ¢ mais
facil encontrar pecas em lojas do Instagram, juntas somam 56,1%. Sendo assim, € notdrio que
as lojas de Fast Fashion, mesmo com alguns pontos positivos a frente das lojas de Instagram

vem cada vez mais “perdendo” mercado para as mesmas.
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Figura 73 - Pergunta 11.

COMPRAR ROUPAS SEM PROVAR ANTES E
" UM EMPECILHO 173

respondentes

31.8%

30

25,4%

" 19,1%

17,3%

10

6,4 %

L 1 2

Discordo Discordo  Nao concordo Concordo Concordo

Totalmente Parcialmente nemdiscordo Parcialmente Totalmente

Fonte: ASALEUTOS

As consumidoras das lojas de Instagram, em uma escala de importancia demonstram
ndo se importar em comprar roupas sem antes prova-la. Existem muitas lojas com os mesmo
estilos e modelagens de roupas, e os precos sdo variantes dependendo da loja, as respondentes,

35,3%, demonstram optar pela loja mais barata que ofereca o produto que deseja.
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Figura 74 - Pergunta 12.

EXISTEM MUITAS LOJAS COM PECAS SEMELHANTES
POR CONTA DISSO, OPTOPELA 173
MAIS BARATA respondentes

40

35,3%

30

27.2%
24,3%

20

0,
10 9.2 /6
4%
0 _ = 3 4
Discordo Discordo Nao concordo Concordo Concordo

Totalmente Parcialmente nemdiscordo Parcialmente Totalmente

Fonte: ASALEUTOS

No critério atendimento nas redes sociais, houveram 43,9% das respondentes que
demonstraram concordar ou concordar totalmente que um bom ou mau atendimento pode

influenciar na decisdao de compra.



Figura 75 - Pergunta 13

ATENDIMENTO NAS REDES SOCIAIS PODEM
INFLUENCIAR NA DECISAO DE COMPRA

175

20 respondentes

43,9%

40

30

25,4%
23.1%
3,5% 4%

L 1 2 2l 4 5

Discordo Discordo Nao concordo  Concordo Concordo

Totalmente  Parcialmente nem discordo Parcialmente Totalmente

Fonte: ASALEUTOS
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Analisando os resultados obtidos, conseguimos identificar alguns pontos que podem

favorecer positivamente a at FLORENCE e que respondem quais sdo as preferéncias de

consumo de mulheres que compram roupas nos Instagram. Entre eles, o fato de que 72,4% das

mulheres que responderam a pesquisa possuem uma faixa etaria entre 19 e 25 anos, que ¢

exatamente o publico-alvo da at FLORENCE. 40,5% das respondentes, possuem renda mensal

de até R$1.500,00 € 39,7% estudam e trabalham.

Ao perguntarmos quais os tipos de perfis que mais seguem no Instagram, descobrimos

que ‘i i > esta primei g %, ¢ ‘lojas de roupas’ aparece em

segundo, com 39,2%. Apods essa questdo a pesquisa foi dividida em duas etapas, no

uestionamento seguinte havia entre as opcdes a alternativa de “ndo compro no Instagram™; A
g 5
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partir disso conseguimos analisar exatamente o publico-alvo - consumidoras de lojas de
Instagram -, e para quem assinalou que nao comprava, a pesquisa encerrava-se ali. Com essa
questdo percebemos que mais da metade das respondentes, 55,4% ndo compram em lojas de
Instagram porém, as demais opc¢des somam que 44,6% afirmam comprar e, dentro desta
porcentagem 26,8% compram roupas. Mesmo sendo um percentual baixo em comparagdo as
nao compradoras, ¢ um indicativo de que roupas sao um 6timo caminho de compra e venda na

plataforma.

Um dos fatores positivos da pesquisa em relagdo a marca € que, 41,6% das entrevistadas
afirmam que gastariam até R$100,00 com pegas de roupa, sendo esse o valor médio dos produtos
at FLORENCE. As respondentes preferem comprar roupas no Instagram pois acreditam
encontrar determinadas peg¢as com maior facilidade do que em lojas fast fashion. E esse ¢ um
ponto positivo para a loja, tendo em vista que essas grandes marcas sdo concorrentes indiretas
e, apesar das mesmas serem famosas e bastante consumidas, as lojas de Instagram estdo sendo

cada vez mais reconhecidas.

Em uma escala de importancia na decisdo de compra, verificamos que os dois maiores
influenciadores para as respondentes sao o prego do produto com 64 respostas (36,99%) seguido
do prego do frete com 60 respostas (34,68). E os fatores que tém menos relevancia sdo, a
especificacdo de tamanhos e o tempo de entrega, com 38 respostas os dois itens. Com relagao
ao prego, podemos notar que ¢ um 6timo dado para a at FLORENCE, ja que, como citado
anteriormente o pre¢o que a maioria das correspondentes esta apta a pagar ¢ de at¢ R$100,00,
sendo este o valor médio das pegas vendidas pela marca. Porém, em contrapartida o valor do
frete pode possivelmente ser um empecilho na decisio de compra com a at FLORENCE, a marca
calcula o valor do frete conforme os valores disponibilizados pelos Correios € o prego cobrado

¢ calculado por estado, ou seja, ¢ um valor padrdo para todas as compradoras.

A pesquisa mostra que 31,8% das respondentes sdo indiferentes ao fato de ndo
conseguirem provar a pe¢a antes da aquisi¢do em uma loja de Instagram, sendo assim, este €
um ponto positivo j4 que a at FLORENCE é um e-commerce e nio oferece a opgdo de

experimentar na hora da compra.

Conseguimos descobrir também que, mais de 40% das respondentes afirmam que o

atendimento recebido € a principal influéncia na decisao de compra no Instagram.
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Por fim, com a soma de todos estes dados, € possivel tragar um perfil de consumo para

a marca at FLORENCE.
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11 DIAGNOSTICO

Para a construgdo de programas e agdes coerentes que atendam aos objetivos de nossa
cliente, necessita-se a realizacdo de um diagnoéstico. Avaliar todas as informacdes a respeito da
loja nas etapas anteriores do projeto — como o briefing, mapeamento de publicos, analise setorial
e de tendéncias, andlise da concorréncia, pesquisa com os publicos e andlise SWOT — sao
elementos fundamentais para transmitir um parecer assertivo e significativo para a at

FLORENCE sabe-se que:

O diagnostico € a conclusdo da analise de como se encontra a organizagao em face dos interesses
de todos os seus publicos ou de um especificamente. Isto implica, de inicio, a busca de dados, ou
seja, pesquisar sobre a organizacdo, sua missdo, seus publicos, seus interesses, os canais de
comunicagdo com o publico e também sobre a conjuntura local, regional, do pais e, muitas vezes,
mundial. Todos os dados necessitam ser analisados para se chegar a informagao, isto €, a sintese
de tudo: o problema e suas inumeras facetas (SIMOES, 2001, p. 36).

A ASALEUTOS, por meio de analises, pesquisas e contato com a cliente, constatou
alguns fatores, sendo, um deles, o excelente atendimento que Néathalie oferece para todos que
entram em contato com a marca. Como ja citado anteriormente, a empreendedora busca
responder a suas seguidoras e consumidoras o mais rapido possivel, preocupa-se em entender e
atender a necessidade individual de cada cliente. Manuseia de forma singular a montagem das
embalagens de envio dos produtos e, junto a isso, escreve cartas a mao para enviar com as pegas
vendidas. Nathalie se preocupa em receber feedbacks, sendo eles positivos ou negativos, e se
dispde a esclarecer diividas que possam surgir sobre determinado produto. Notamos que a dona
da marca tenta oferecer ao maximo uma 6tima experiéncia de compra ao seu publico, e, de
acordo com a pesquisa realizada pela ASALEUTOS, o atendimento ¢ um fator importante na

decisdo de compra das consumidoras de roupa no Instagram.

Sendo assim, podemos dizer que o atendimento personalizado da at FLORENCE é um
ponto positivo para a loja. Esse tipo de atendimento pode e deve ser considerado um diferencial.
No entanto, hoje, Nathalie acredita que os diferenciais de sua loja sejam a qualidade e o preco
dos seus produtos, quando, na verdade, suas concorrentes apresentam qualidade e preco iguais

ou semelhantes. Como a Agio Store, por exemplo, que, conforme descrito no benchmarking,
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possui precos muito proximos e até abaixo dos que Nathalie vende em sua loja. A
empreendedora afirma ter, como diferencial, algo que seus concorrentes também oferecem e
deixa de notar com isso que, seus diferenciais possam estar em outros atributos, como seu
atendimento personalizado, a experiéncia de compra - embalagem, carta escrita a mao, perfume

-, € sua proximidade com suas clientes no didlogo nas midias sociais.

Detectamos que nossa cliente ndo possui principios organizacionais estabelecidos. A
missdo, visdo e valores para a marca nao existem de forma concreta. Por conta disso, muitas
vezes nao fica clara a identidade da loja, quais seus verdadeiros valores, esséncia e para onde
deseja ir futuramente. A at FLORENCE sofre com a falta de identidade que tenha uma imagem
de marca bem posicionada, em que ela poderia alocar seu atendimento personalizado ¢ a
experiéncia de compra com embalagem artesanal, por exemplo. Afirmamos isso, entendendo

que

A fungdo de identidade estd presente na propaganda cuja meta seja conferir uma personalidade
organizacional para a instituigdo, estabelecida mediante um conjunto de atributos baseados
principalmente em valores como tradi¢cdo, experiéncia, dinamismo, seguranga e alta tecnologia. A
formacdo de uma identidade corporativa traz vantagens para o crescimento dos negécios de uma
empresa, colocando-a no circuito comercial e aumentando seu curriculo de clientes e consumidores
potenciais (PINHO, 1990, p. 161).

A ASALEUTOS constatou também que a at FLORENCE nio dispde de estratégia de
media training; ao longo das andlises, observamos que a cliente ndo possui o perfil da marca
(brand persona) construido, regras de didlogo e planejamento de crise. Possui um tom de voz
ajustado ao de suas clientes, mas somente isso nao ¢ suficiente para o reconhecimento de brand
persona. Recentemente a loja recebeu um feedback negativo no direct do Instagram — aba de
mensagens privadas da plataforma — sobre os pregos das roupas da marca: afirmava-se que estes
seriam maiores do que os de outras lojas da rede social que vendem os mesmos produtos.
Nathalie poderia ter respondido e explicado a essa cliente pelo direct, onde ocorreu o feedback,
mas preferiu expandir a “discussdo” para o stories. Isso gerou uma situacdo embaragosa, pois a

empreendedora se exp0s para varias pessoas de forma indelicada.

Um outro exemplo que percebemos ao acompanhar as redes sociais da cliente, € que
algumas vezes a empreendedora mistura assuntos de sua vida pessoal no perfil da at
FLORENCE no Instagram. Comenta assuntos sobre sua vida particular no perfil do Instagram

da marca e divulga colecdes novas de roupas e dicas de looks no seu perfil pessoal, como se
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estivesse falando com suas clientes. Acontecimentos como esses podem acabar gerando uma
falta de identificacdo com a marca, ocasionando imagens distorcidas, pois € possivel que as
consumidoras e seguidoras tenham uma mé impressdo sobre a organizagdo da marca. Vale

destacar, portanto, a seguinte defini¢do:

O Media Training tem a intengdo de preparar os representantes de uma organizacao de qualquer
natureza ¢ de cooperar com a empresa. [...] A linguagem que vai ser usada, os termos, a
gesticulagdo e a movimentagdo do individuo fazem parte do processo que envolve o treinamento
¢ a preparagdo para que a empresa seja apresentada e defendida. [...] A necessidade de dialogar
corretamente e construir resultados satisfatorios com a imprensa sdo exigéncias do momento,
uma vez que ao se expor publicamente, o individuo precisa desempenhar essa tarefa com clareza
e precisdo, dando legitimidade, segurancga, credibilidade e transparéncia ao que se refere
(GUIMARAES; MICHEL, 2014, p. 1-2).

Um outro ponto analisado ¢ que, para realizar a compra de alguma pega da loja, ¢
necessario que a consumidora informe alguns de seus dados. Hoje, Nathalie possui um sistema
que retém todas essas informagdes de suas clientes, porém, ndo aproveita para trabalhar de forma

estratégica, valendo-se, por exemplo, do envio de e-mails personalizados.

Nathalie ¢ a Gnica proprietaria da at FLORENCE, ndo possui uma equipe e, devido a
isso, executa toda a demanda da marca sozinha. Nao maneja um relacionamento com suas
consumidoras no pds-venda e nao utiliza sua base de contatos cadastrados. Por ocupar-se no
processo operacional da loja, a empreendedora ndo consegue tempo suficiente para pensar em
estratégias institucionais e mercadolégicas, o que pode prejudicar o futuro da at FLORENCE .
Em nossa observagdo, avaliamos ser arriscado que Nathalie ndo tome atitudes estratégicas de

comunicagdo agora, no presente.

Outro ponto notorio ¢ o fato de Nathalie ndo possuir uma porcentagem exata de margem
de lucro para cada peca. seguindo o que ela chama de feeling de mercado para estipular os
precos. Isto pode dificultar na hora de saber o lucro exato que a proprietaria tem com as pegas,

0 quanto gasta e o gerenciamento de recursos financeiros como um todo.

O diagnéstico, portanto, com base na pesquisa sobre os problemas de comunicacio

encontrados na at FLORENCE , evidencia que a marca:

a) Nao tem principios estabelecidos;

b) Nao possui uma imagem clara para seu publico;
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c¢) Nao possui parametros para estipular os pregos;
d) Nao utiliza a base de dados que possui no relacionamento pds-venda;
e) Nao valoriza seus diferenciais de atendimento e experiéncia de compra;

f) Nao possui brand persona e nenhum tipo de planejamento editorial para suas midias
sociais;

g) Nao maneja de forma estratégica sua comunicacdo mercadoldgica, como, por
exemplo, o envio de promogdes para clientes.

Com o resultado das analises prévias e deste diagndstico, a ASALEUTOS elaborou
programas e a¢des assertivas de relagdes publicas, a fim de levar a at FLORENCE a atingir seus

objetivos de comunicagio.
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12 PLANO DE RELACOES PUBLICAS

Para Kunsch (2003) o papel fundamental do planejamento de relagdes publicas ¢ o de
exercer um carater proativo nas agdes decorrentes dos relacionamentos das organizagdes com
seus publicos. Segundo a autora, com planejamento € possivel fazer projecdes € prognosticos e
prever eventuais comportamentos e reacdes dos publicos ante algumas decisdes ou atitudes das

organizagoes.

Buscar a exceléncia da comunicac¢do organizacional ¢ uma das finalidades do planejamento de
relagdes publicas. A comunicagdo excelente ¢ aquela que administra de forma estratégica, que
valoriza a cultura, o envolvimento das pessoas e tem como pardmetros os principios éticos.
(KUNSCH, 2003, p. 318)

Durante as reunides com a Nathalie, a mesma afirmou que acreditava que um trabalho
de comunicacao e relacdes publicas seria de extrema importancia para o seu negdcio, uma vez
que, tudo que havia feito até 0 momento era muito mais baseado em um feeling do que em dados

e conceitos de comunicacao.

12.1 PLANO DE ACOES

ApoOs reunides com nossa cliente, e as agdes desenvolvidas, pensamos que o melhor a
ser trabalhado sera o fee mensal, estipulado pela ASALEUTOS em R$ 3.000,00. Fizemos o fee
e as agdes pensando no budget que ela tinha disponivel de R$ 5.000,00 por més durante um
periodo de 3 meses, além dos 3 meses de planejamento, também esté incluso o acompanhamento
e mensuragdo de todas as agdes. O fee mensal ¢ um valor pago mensalmente para a agéncia
ASALEUTOS para a prestagao de alguns servigos como o planejamento das agdes, criagao de
conteudo, producao de pegas, producdo de textos, envio de mensagens, e-mail marketing,
newsletter e avaliagdo e mensuracao de resultados. O periodo ideal de trabalho serd de 3 meses,
com a possibilidade de prolongar por mais tempo. A maioria das agdes tera o custo apenas do

fee mensal.
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Fizemos as a¢des da at FLORENCE para facilitar a vida da Nathalie, que trabalha
sozinha. Entdo priorizamos a criacdo de padrdes, regras, manuais ¢ agdes que facilitem o
andamento do trabalho para que ela faca sozinha quando a agéncia ja ndo mais prestar servigos
a loja.

Os 3 programas propostos para a at FLORENCE sdo: Propésito, Relacionamento e
Conteudo. Todos eles tém como objetivo tornar a at FLORENCE cada vez mais proxima de suas

clientes e consumidoras, com o intuito de gerar uma relagdo no pos-venda e continua.

12.2 PROGRAMA 1: PROPOSITO

12.2.1 APRESENTACAO DO PROGRAMA

Ap6s analisar a situagdo da comunicagdo da at FLORENCE, notamos que haviam
alguns pontos a serem melhorados para aprimorar e otimizar sua comunica¢cdo de marca. O
intuito ¢ deixar mais claro quais sdo os pilares da marca, para criar uma relagdo mais proxima
com seus publicos e também aperfeicoar o tom de voz, para que a comunicacao entre a marca e

o publico seja mais clara e sem ruidos.

12.2.2 OBJETIVO DO PROGRAMA

O objetivo deste programa ¢ auxiliar Nathalie, que atua sozinha na at FLORENCE.
Pensamos em um programa com agdes que funcionem como apoio para quando a ASALEUTOS
ndo estiver mais com ela, ou seja, agdes pensadas para ficar como um modelo de como agir em
certas ocasides. Assim, as acoes deste programa podem facilitar sua rotina, preparando-a para
encarar e resolver situacdes diversas do dia-a-dia, transmitindo da melhor maneira a identidade

da marca.

12.2.3 PUBLICO-ALVO DESTE PROGRAMA

A propria Nathalie, clientes e seguidoras do Instagram, fornecedores e publicos da rede

de interferéncia.



127

12.2.4 ACAO 1: NA AT FLORENCE VOCE E NOSSA AMIGA! <3

12.2.4.1 Objetivos:

a) Criar os principios organizacionais da at FLORENCE
b) Reformular o proposito de marca.
¢) Chamar a atengdo para os valores, propdsito e principios da marca at FLORENCE.

d) Fortalecer sua imagem perante seus publicos.

12.2.4.2 Metas

a) Aumentar a lembran¢a de marca em 10% entre os seguidores do Instagram.

b) Melhorar em 40% o indice de satisfag@o das clientes no atendimento online.

12.2.4.2 Justificativa

Os principios organizacionais de uma marca sdo nada mais que a identidade da mesma.
Uma vez que esses pilares sdo definidos de forma assertiva, ¢ possivel que a marca tenha sua
propria identidade e assim, abra possibilidades para novos negdcios, novas abordagens de

publico, etc.

No diagndstico observamos que a at FLORENCE ndo possui seus principios
organizacionais de forma concreta, ndo € possivel entender quais sdo as crengas e quais atitudes
dao personalidade a marca, ndo hd uma discriminacdo de sua missdo, visdo e valores para suas
clientes e seguidoras. Nem uma defini¢do de “ética” para a atuagdo de Nathalie, dentro da
organizacio da at FLORENCE. Esses conceitos de principios organizacionais sio fundamentais

para a organizacgao e desenvolvimento empresarial. Assim, ndo fica claro qual ¢ a esséncia da
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loja, quais sdo seus verdadeiros diferenciais e para onde deseja ir futuramente, pois a cada

momento esses principios sdo apresentados de maneiras divergentes.

Além da estruturagdo dos principios organizacionais, a ASALEUTOS também ira
reformular o propésito de marca da at FLORENCE, que de forma direta deve mostrar qual ¢
razao da existéncia da marca, por quais motivos uma consumidora vai deixar de comprar em
outra loja de Instagram e optara por comprar na at FLORENCE. Segundo uma pesquisa feita
pela Globescan (2016)**, até 40% dos consumidores estdo dispostos a pagar mais por produtos
de marcas que tém um proposito, a partir disso demonstramos o quanto € relevante e necessario
a at FLORENCE expor os principais pontos da marca, que atualmente ndo sdo descritos da

melhor forma.

Para que Nathalie consiga transmitir essa informacao ao seu publico, iremos estruturar
sua identidade para que ela saiba como falar com suas clientes, quando falar e quais os atributos

de marca deve comunicar para gerar uma lembrancga positiva e Unica em suas consumidoras.

12.2.4.3 Publico-alvo

Clientes, seguidoras do Instagram e fornecedores.

12.2.4.4 Estratégia

Nathalie foca muito no quesito qualidade x preco justo, porém a agéncia acredita que o
ponto mais forte da marca € o atendimento e experiéncia de compra que Nathalie d4 as suas
clientes para que elas se sintam especiais, customizando as embalagens, fazendo cartinhas para
entregar junto com as compras e todo o carinho que ela tem para atender suas clientes. Com a

criacdo de seus pilares institucionais, o relacionamento entre a marca e o publico seria muito

2 Disponivel em: https://www.elevon.com.br/proposito-de-marca-como-criar-o-seu/ Acesso em 18
out. 2019.
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mais efetivo, pois com o reconhecimento destes pilares, seu publico enxergard melhor seu

diferencial de marca.

12.2.4.5 Mecdnica da acdo

Ap0s algumas reunides entre a ASALEUTOS e a Nathalie, explicamos a ela que o
proposito de marca ndo € apenas relacionado ao produto, mas sim ligado a esséncia da marca.
Com as analises realizadas na primeira parte do plano de comunicacao, pesquisas desenvolvidas,
notamos que o diferencial ligado a esséncia da at FLORENCE est4 muito mais relacionado a
experiéncia com afeto que ela oferece as consumidoras na hora da compra, seja pelo seu
atendimento personalizado, pelas cartas enviadas junto com as compras, embalagens
customizadas, cheiro de perfume nas roupas e todo o carinho que ela investe em sua curadoria

para que suas consumidoras se sintam especiais.

Para a disseminag¢do dos principios organizacionais, iremos reformular a parte do
“sobre nos” do site da at FLORENCE, adicionando a missdo, visdo e valores, para que sua
identidade possa captar a atencdo das consumidoras quando acessam o e-commerce, fazendo
com que as mesmas adquiram lembranca da marca. As outras plataformas nas quais a marca se
encontra também serdo atualizadas, para que seus principios organizacionais sejam cada vez
mais disseminados entre as consumidoras da marca, bem como alteragdes em seus textos

institucionais presentes, por exemplo, na bio do Instagram.

12.2.4.6 Implementagdo

Para esta agao, desenvolvemos os textos a seguir:
a) Atual proposito de marca da at FLORENCE:

- Entregar um produto que tenha qualidade, atrelando-se sempre ao prego justo
e acessivel. Além do produto, entregar um contetido de qualidade. Oferecer um

relacionamento e experiéncia de compra além do habitual cliente x loja.
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b) Proposito de marca reformulado pela ASALEUTOS:

- A at FLORENCE busca entregar a melhor experiéncia desde o nosso primeiro
contato, seja ele pelo Instagram ou por alguma outra plataforma. E isso que nos
move! Acreditamos que a partir do momento em que entregamos a vocé uma
vivéncia cheia de carinho e cuidado, estamos criando lagos! A at FLORENCE
ndo estd em busca de mais uma cliente; aqui vocé € nossa AMIGA! Seja bem-

vinda! <3
¢) Principios organizacionais sugeridos pela ASALEUTOS:

- Missdo: Proporcionar uma afetuosa experiéncia de compra, Unica e
personalizada para cada uma das nossas amigas clientes, oferecendo valor e uma
curadoria completa desde o primeiro contato com a marca.

- Visdo: Ser um e-commerce de moda reconhecido pela sua exceléncia no
atendimento e curadoria de moda, em busca da afetividade e satisfagdo completa
das clientes.

d) Valores:

- Etica

- Transparéncia
- Qualidade

- Respeito

- Confianga

- Afeto

- Criatividade

- Elegancia

- Amizade

- Inovagao

A ASALEUTOS reformulou, ainda, o texto institucional do [Instagram da at

FLORENCE, deixando-o com mais personalidade. A seguir, nossa sugestio de reformulago:
a) Bio do Instagram atual:

Curadoria por @nathaliesalvador

Enviamos para todo Brasil.

#1peca3looks todas as Quartas.

Conheca nosso Site: linktr.ee/atflorencestore
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b) Bio do Instagram reformulada pela ASALEUTOS:

Curadoria com carinho, por @nathaliesalvador
Inove-se. Crie. Use at FLORENCE.

As quartas usamos rosa e fazemos #1pega3looks
Enviamos para todo Brasil

SHOP NOW: www.atflorence.com.br
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12.2.4.7 Cronograma

Quadro 4 - Cronograma da acio "Na at FLORENCE vocé é nossa amiga! <3".
OUTUBRO 2019
1[2] 3T4] 5[ s [l e[ Jae[ma[12[13[14] 15 16] 17] 18] 19 [ 20] 21[22] 23] 24 ] 25[ 26 [ 27] 28] 29 30] 31
JANEIRO 2020
12| 34| 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
FEVEREIRO 2020
1[2] 3] 5 []a]e] o [o[r1]12[13[14]15[16] a7 8] 19] 20 21 [ 22] 23 [24 [ 25] 26 |l 20 ] | |

LEGENDA

Reunido de estruturacio da aco

Elaboracio dos principios e reformulacdo dos textos institucionais
Aprovacdo da Nathalie sobre oz pontos da ASALEUTOS

Implementacéo dos Principios Organizacionais e Proposito nos canais
Dispare dos Principios Crganizacionais e Propésito para mailing de clientes

Avaliagdo e mensuracdo

Fonte: Elaborado pelas autoras.

12.2.4.8 Investimento

Tabela 1 - Investimento da agdo "Na at FLORENCE vocé ¢ nossa amiga! <3".

ltens CGuantidade Unidade Custo Unitario Total

Flanejamento da
acao
Elaborar movo
proposito & novos

principios - - Incluso no fee mensal
arganizacionais
para & marca

Divulgacdo do
novo propdsito &
dos novos - - Incluso no fee mensal
principios
arganizacionais

- - Incluso no fee mensal

Avaliacao e
mensuracao de - - Incluso no fee mensal

resultados

TOTAL: Incluso no fee mensal

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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12.2.4.9 Avaliacdao e Mensura¢do

O publico-alvo da at FLORENCE estd em sua maioria no /nstagram, sendo assim, a
mensuracdo dessa agdo serd feita por essa plataforma através de uma postagem no feed . Apos
trés meses da formulag¢do dos propositos e principios organizacionais e exposi¢ao destes em sua

comunicacao para as clientes.

A postagem serd uma imagem com a frase: Defina at FLORENCE em uma palavra. A
legenda sera: “Oi meus amores! Gostariamos de agradecer imensamente a vocés, nossas clientes
e seguidoras pela parceria e por tanto carinho que temos recebido. Nos somos incriveis juntas!
E por isso queremos saber de vocés, qual palavra define a at FLORENCE? Compartilhe com a
gente!”. A resposta das seguidoras a esse post serd nossa forma de avaliar se o proposito e 0s

principios organizacionais estdo bem estruturados.
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12.2.4.10 Post Instagram:

Figura 76 - Post Instagram.

atflorencestore

at FLOHENCE LR

Séo Paulo, Brazil

.- DEFINA

a———

AT FLORENCE

== EMUMA
PALAVRA

Fonte: Elaborado pelas autoras.

12.2.5 ACAO 2: SocidL MEDIA TRAINING

12.2.5.1 Objetivo

Desenvolver um manual com politicas de comunicacdo e atuagdo da marca at
FLORENCE nas midias sociais, um Social Media Training, auxiliando Nathalie a se expressar

melhor e seguindo a identidade da marca em suas publicagdes e interagoes.
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12.2.5.2 Meta

a) Reduzir em 90% o nimero de postagens em canais errados.
b) Diminuir em 80% o nimero de criticas das clientes no Instagram.

¢) Aumentar em 40% a satisfacdo com o atendimento e interagdo online.

12.2.5.3 Justificativa

Ao longo do projeto acompanhamos o processo de trabalho da nossa cliente at
FLORENCE. Nathalie executa todas as fun¢des que vao desde gerar contetido para o Instagram
e e-commerce, escolha e compra das roupas, elaboragdo das embalagens e cartas, além de cuidar
do envio de pecas para as clientes. Com o tempo de trabalho e pesquisas, notamos que algumas
vezes informagdes pertinentes a at FLORENCE e ao seu piiblico, eram postadas no perfil pessoal
de Nathalie e assim como o contrario também acontecia. Isso pode dificultar o entendimento

dos diferenciais da marca para o publico.

A agéncia entende o desejo de aproximagdo entre a marca e seu publico, porém, ¢é
necessario seguir algumas condutas para que essa relacdo seja feita de maneira efetiva. Outro
ponto que nos levou a achar imprescindivel criar uma acao de Social Media Training, foi por
alguns episodios que aconteceram no Instagram da marca, nos quais, Nathalie respondeu criticas
pontuais no stories, sendo que poderiam ter sido sanadas via mensagem direta. Essa situacdo

poderia ter causado uma crise para a at FLORENCE na época.

Sendo assim, acreditamos ser necessaria a criacao dessa politica de comunicagdo, em
um formato que chamamos de Social Media Training, para que em momentos como os citados
acima, Nathalie ou at¢ mesmo uma equipe de comunicagdo que a marca possa vir a ter mais

adiante, saibam como contornar e lidar sem maiores problemas e ruidos de comunicagao.
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12.2.5.4 Publico-alvo

No momento apenas Nathalie, mas a ideia ¢ que este manual seja para o uso de todos

que estejam relacionados a at FLORENCE e a comunicagdo com seus publicos.

12.2.5.5 Estratégia

Deixar a comunicagdo da at FLORENCE mais consolidada, diminuindo os possiveis
ruidos que possam acontecer. Sendo assim, a comunicagdo deixard de ser “amadora”, feita

apenas no “feeling” de Nathalie e se tornara mais profissional.

Desenvolveremos um manual de Social Media Training para que as pessoas envolvidas
com a comunica¢do e gestdo da marca saibam como lidar com determinadas situagdes que
possam ser desconfortaveis, ou até mesmo gerar uma crise para a at FLORENCE. Esse manual
servira de padrao para facilitar a rotina dela sozinha, melhorando sua comunicacdo, sua
credibilidade e seu relacionamento com as clientes e melhorar também a entrega da promessa

de marca.

12.2.5.6 Mecdanica da a¢do

No Manual de Social Media Training desenvolvemos primeiramente os principios
organizacionais da at FLORENCE, uma vez que esses pilares sdo cruciais para a identidade da
marca e antes ndo haviam sido desenvolvidos. Juntamente com os principios organizacionais,
foi criado o propdsito da marca, para que fique ainda mais claro que o propdsito da marca nao
esta ligado ao produto mas sim a experiéncia que o publico terd com a marca. E também a paleta

de cores da marca, que faz parte e conversa com a identidade da at FLORENCE.

Também foi necessario criar um manual de conduta nas midias sociais, para que haja
uma padroniza¢do na fala com o publico e também algumas sugestdes a serem seguidas, para
que essa comunicagao seja clara e sem ruidos. Tal como foi desenvolvido um tom de voz para a
at FLORENCE, para que se comunique de forma padronizada e represente a personalidade da

marca.
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Por fim, foi desenvolvido um manual de gestdo de crise, com procedimentos a serem
seguidos tanto para evitar, quanto para lidar com uma possivel crise e também recomendagdes
do que se deve fazer ap6s uma crise, uma vez que a marca € online, ¢ de extrema importancia

ter esse direcionamento de comunicagao.

12.2.6 IMPLEMENTACAO

A utilizagdo da Buyer Persona ¢ um modo de se posicionar e de se comunicar com suas
clientes nas redes sociais, de forma informal e descontraido, criando um relacionamento mais

amigavel e humanizado.
A ASALEUTOS realizou a criagio de duas Buyer Personas para a at FLORENCE:

Buyer Personas:

Figura 77 - Personas.

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Anna, 24 anos. Formada em Jornalismo e trabalhando em uma das maiores agéncias de

comunicacio de Sao Paulo. E muito ligada a moda e looks mais despojados, procura estar sempre
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por dentro das novidades e assim montar seus /ooks para que sejam estilosos e confortaveis,
afinal trabalhando em agéncia nunca se sabe quando vai ter que sair correndo para uma reuniao

com o cliente! S6 compra em lojas do /nstagram indicadas pelas amigas.

Figura 78 - Personas

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Clarissa, tem 19 anos e esta no segundo ano de faculdade. Faz estdgio durante o dia e
estuda no periodo da noite. No /nstagram, procura looks que nao fujam muito do formal para o
trabalho, mas que também sirvam para encontrar os amigos depois da aula. Gosta de cores claras
e neutras, um estilo mais minimalista. Adora receber dicas de looks para o dia a dia. Ganha o
equivalente a um salario minimo, entao procura por lojas que se adequem ao seu estilo e que

possa pagar pelas pecas.
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12.2.6.1 Cronograma

Quadro 5 - Cronograma da acdo "Social Media T raininig".
SOCIAL MEDIA TRAINING
OUTUBRO 2019
12 3T+ 5] 6 [ 78] e [ro[1]12[1s[MA[a5[ a6 a7 48] 19 [20[ 21 22[ 23[24 [ 25] 26 27 ] 28] 29 [ 30 31
JANEIRO 2020
1]2] 3[4 5] 6]7[8] 9|10]11]12]|13[14]15{ 16| 47| 18] 19 | 20] 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28 [ 29] 30] 31
FEVEREIRO 2020
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 |

MARGO 2020
1]2]| 34| 5] 6] 78] 9|10]11]12]13[14[15]16] 17| 18[19] 20] 21| 22] 23 [ 24| 25 31
LEGENDA

. Reunido de estruturacdo da acdo

Elaboracgo do Social Media Training & Personas
Cotacdo para producdo do materia

Impressdo do material

Implementac&o e freinamento com a at FLORENCE

Acompanhamento semanal da acdo
. Ayaliacdo e mensuracio
Fonte: Elaborado pelas autoras
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2.6.2 Investimento

Tabela 2 - Investimento da acdo "Social Media training".

ltens Quantidade Unidade Custo Unitario Total
Flanejamento da
acio - - Incluso no fee mensal
Criacéo de
conteldo } - Incluso no fee mensal
Producdo do
Manual de Social 1 Impressao R3900,00 R3900, 00
Media Training

Implementacao e
lireinamento com a - - Incluso no fee mensal
at Florence

Acompanhamento
semanal da acdo

Avaliacdo e
mensuracio ds - - Incluso no fee mensal
resultados

- - Incluso no fee mensal

TOTAL: RS 900,00

Fonte: Elaborado pelas autoras.

12.2.6.3 Avaliagcdo e Mensura¢do

A mensuracado sera feita apos um periodo de 6 meses, no qual estaremos monitorando
toda a parte da implantagdo do manual de Social Media Training desenvolvido pela
ASALEUTOS, através do indice de satisfagdo das clientes, quantidade de crises internas ou

externas evitadas e diminui¢ao da taxa de reclamagao.
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12.3 PROGRAMA 2: RELACIONAMENTO

12.3.1 APRESENTACAO DO PROGRAMA

Notamos que a marca at FLORENCE poderia entregar uma experiéncia ainda melhor
as suas clientes, se focasse e melhorasse pontos em sua comunicagao que ja existem na marca,

mas foram até o momento pouco explorados.

Este programa foi pensado para que marca e seu publico se aproximem e tenham uma

relacdo ainda melhor.

12.3.2 OBJETIVOS DO PROGRAMA

O objetivo desse programa ¢ estreitar a comunicac¢ao € o relacionamento entre a marca

e suas consumidoras e gerar a fideliza¢dao de novas clientes.

12.3.3 PUBLICOS-ALVO DESTE PROGRAMA

Atuais e potenciais consumidoras, e as seguidoras da at FLORENCE.

12.3.4 ACAO 1: DESCONTINHO, TA MENINAS?!

12.3.4.1 Objetivo

Através do uso de cupons de desconto, o objetivo dessa agdo ¢ despertar nas clientes
da at FLORENCE o desejo de compra. Com cupons em diferentes momentos, com diferentes

motivagdes fazer com que a cliente efetivamente compre uma pega da loja.

Embora o programa seja focado em relacionamento, ¢ importante lembrar que estamos
falando de uma loja online, e para que seja possivel lucrar € necessario atender a demanda das

clientes e assim ter uma a¢ao mais comercial.
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12.3.4.2 Metas

a) Aumento de 40% nas visitas no e-commerce (taxa de geracao de trafego)
b) Crescimento de 15% nas vendas através do cupom de desconto.

12.3.4.3 Justificativa

A at FLORENCE foca totalmente nas vertentes preco x qualidade, porém o objetivo ¢
criar relacionamento com as clientes da marca. Sendo assim, sdo necessarios esforcos na parte
de aproximacao e relacionamento entre a marca e o publico-alvo da agdo. A demanda de vendas
continua sendo a mesma, porém com melhorias na comunicagdo da marca e no relacionamento
com as clientes, torna esse processo mais facil e mais efetivo na hora de fidelizar uma cliente,

por exemplo.

12.3.4.4 Publico-Alvo

Clientes da at FLORENCE.

12.3.4.5 Estratégia

Para cultivar uma relag¢do ainda mais préxima com as clientes, essa a¢ao consistira no
envio de e-mail marketing, que sera feito através da plataforma MailChimp - em sua versao
gratuita com algumas limitacdes no uso, mas que atende a atual demanda da marca - para as
clientes da at FLORENCE e também a implantagido de Banner no e-commerce ¢ Storie no
Instagram. Esta ac¢do serd direcionado apenas em datas comemorativas, mais especificamente,
durante a semana das datas ja pré-estabelecidas - Dias das Maes, Dia das Mulheres, Natal, Dia
do Amigo, Ano Novo e Dia dos Namorados. A ideia ¢ suscitar o desejo pela compra, lembrando

que a at FLORENCE ¢ a opgio correta, e o desconto um presente da marca.
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12.3.4.6 Mecanica da A¢do

O contetdo do e-mail marketing, do Banner do site e do Storie no Instagram sera
composto por um cupom de 10% de desconto. Para ser utilizado em qualquer produto da loja
até as 23 horas e 59 minutos (horario de Brasilia) do dia da data comemorativa. O envio do e-

mail marketing ocorrerd na semana da data comemorativa.

O Banner do e-commerce e do Stories no Instagram também estardo disponiveis na

semana da data comemorativa, sendo possivel incluir o cupom ao final da compra.

12.3.4.7 Implementagdo

A ASALEUTOS criou calendarios, organizando as datas corretas para cada tipo de
postagem, facilitando assim, o trabalho da at FLORENCE. Abaixo estio os calendarios e as

pecas de comunicagao para a agao.



12.3.4.8 Calenddrio de postagens a ser seguido pela at FLORENCE:
Quadro 6 - Calendario Margo da agio "DESCONTINHO, TA MENINAS?!”.
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DOMINGO SEGUNDA TERCA QUARTA QUINTA SEXTA SABADO
o0 @ o2 03 04 05 06 07
NA SEMANA DA NA SEMANA DA
MULHER, VOCE TEM MULHER, VOCE TEM M
DESCONTO ESPECIAL! DESCONTO ESPECIAL!
08 09 10 11 12 13 14 R
DIA DA MULHER g
15 16 17 18 19 20 21
22 23 24 25 26 27 28 2
29 30 31
STORIES INSTAGRAM [ E-MAIL MARKETING al FLORENCE
Fonte: Elaborado pelas autoras.
Quadro 7 - Calendario Maio da agdo "DESCONTINHO, TA MENINAS?!”.
DOMINGO SEGUNDA TERGA QUARTA QUINTA SEXTA SABADO
® o o
APROVEITE 10% OFF M
PARA O DIA DAS MAES A
<] u @ 05 6 @ o7 08 09 :
APROVEITE 10% OFF APROVEITE 10% OFF APROVEITE 10% OFF
PARAODIADASMAES  papa o DiADAS MAES PARA O DIA DAS MAES 0
10 11 12 13 14 15 16
DIA DAS MAES 2
17 18 19 20 21 22 23 g
24 25 26 27 28 29 30
STORIES INSTAGRAM M E-MAIL MARKETING @ TROCAR BANNER SITE at F1 ,(-)RI':.\'( E

Fonte: Elaborado pelas autoras.




Quadro 8 - Calendario Junho da agio "DESCONTINHO, TA MENINAS?!”.
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DOMINGO

07

APROVEITE NOSSAS
PROMOGOES
ESPECIAIS PARA O DIA
DOS NAMORADOS

14

21

28

SEGUNDA

@® o

O MES DOS
APAIXONADOS
CHEGOU! FIQUE DE
OLHO EM NOSSAS
PROMOGOES

08

15

TERGA
02

16

L MARKETIN @

QUARTA
03

10

O DIADOS
NAMORADOS ESTA
CHEGANDO! NAO
PERCA NOSSOS
DESCONTOS

17

24

QUINTA
e *

APROVEITE NOSSAS
PROMOGOES
ESPECIAIS PARA O DIA
DOS NAMORADOS

" @

SEXTA

DIA DOS NAMORADOS

18

25

SABADO
05 06
12 13
19 20
26 27

al FLORENCE

OXIZC&

OMNON

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Quadro 9 — Calendario Julho da a¢do "DESCONTINHO, TA MENINAS?!”.

DOMINGO

05

12

26

STORIES INSTAGRAM

SEGUNDA
06
13
D 20

PRESENTEIE SUA
AMIGA NO DIA DO
AMIGO!

27

DIA DO AMIGO ESTA

CHEGANDO E TEMOS

PECAS COM 20% DE
DESCONTO

TERCA

07

14

21

DIA DO AMIGO ESTA

CHEGANDO E TEMOS

PECAS COM 20% DE
DESCONTO

28

QUARTA
01

08

15

’A" E-MAIL MARKETING @ TROCAR BANNER SITE

QUINTA
02

09

16

23

SEXTA

SABADO
03 04
10 1
17 18
24 25

PRESENTEIE SUA
AMIGA NO DIA DO

30

DIA DO AMIGO

3

at FLORENCE

oxIrcec

onNnON

Fonte: Elaborado pelas autoras.



Quadro 10 - Calendario Dezembro da agio "DESCONTINHO, TA MENINAS?!”,
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DOMINGO
06
13
20
27

SEGUNDA

A4 07

NATAL E ANO NOVO
NA AT FLORENCE COM
10% OFF

14

WA 21

NATAL E ANO NOVO
NA AT FLORENCE COM
10% OFF

@

ANO NOVO NA AT
FLORENCE COM 10%
OFF

28

TERGA
@8 -

NATAL E ANO NOVO
NA AT FLORENCE COM
10% OFF

08

NATAL NA AT
FLORENCE COM 10%
OFF

15

QUARTA QUINTA

02 03

0o @ 10

NATAL NA AT
FLORENCE COM 10%
OFF
16 17T
NATAL NA AT
FLORENCE COM 10%
OFF

23 24
VESPERA DE NATAL

30 3

ANO NOVO

SEXTA

NATAL

04

1

18

SABADO D
05 E
Z
. E
M
B
19 R
o
26

oMNMOoMN

al FLORENCE

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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12.3.4.8 Pecas de comunicacdo:

E-mail Marketing - Dia das Mulheres

Figura 79 - E-mail Marketing.

M Gmai b7 o i .

« B8 0 " = © o ®

b Escrever Semana da Mulher na at FLORENCE =
& [

D Cabia o catrada - { : | at FLORENCE <contato@atflorence.com brs Caaceler insoncs -

% Com estrela

© Adiados

» Temos wm presente para vocé!

>

i Rascunhos

7 N
» @ Categorias
Mais o~
at FLORENCE
OLA, LAURA

Na Semana da Mulher, vocé tem

desconto especial em nossa loja!

Que tal um Look novo para esse dia tio especial?

10%:

Cupom valido até as 23h59 de 08.03.20 //’

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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Banner site - Dia das Maes:

Figura 80 - Banner site.

€

at FLORENCE

BLUSAS CASACOS VESTIDOS MACACOES & CONJUNTOS SAIAS SHORTS CALCAS CINTOS TODOS

%

" APROVEITE

D14 DAS MALS 106

4.
AN g a >

.-.!":' p |

]

Fonte: Elaborado pelas autoras.

3
‘4




Storie no Instagram - Natal:

Figura 81 - Storie no Instagram.

' atflorencestore

at FLORENCE

[0+

Cupom vdlido até as 23h59 de 25.12.19,

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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12.3.4.9 Cronograma

Quadro 11 — Cronograma da a¢do "DESCONTINHO, TA MENINAS?".
_
DESCONTINHO, TA MENINAS?!

OUTUBRO 2019

ARIETR] 5[ e [7[s[ e [ro[ m[az[13[na[a5[ e[ 17] 18] 19] 20] 21 22] 23] 24] 25] 26 27 [ 28] 29 30] 31

JANEIRO 2020

1]2] 3]4]5]s6|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

JANEIRO 2021

1[2] 3 T4 s 67 e[ o Jrofua@ 13[14]15[16] 17] 18] 19 ] 20[21] 22] 23] 24 ] 25[ 26 ] 27] 28] 29 30] 31

LEGENDA

. Reunido de estruturacéo da acdo

Elaboracao de pré-pecas: e-mail marketing, stories e banner

Aprovacie do calendério de postagens com a Nathalie

Desenvolvimento de calenddrio de postagens e disparo de e-mail marketing

Andlise de desempenho
Avaliagdo e mensuracio total de pagens e e-mail marketing enviados ao longo do ano

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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12.3.4.10 Investimento

Tabela 3 - Investimento da acdo "DESCONTINHO, TA MENINAS?”.

ltens Quantidade Unidade Custo Unitdrio Total

Flangjamento
da acdo

Producdo de

pegas e-mail - - Incluso no fee mensal
marketing

Producdo de

pecas stories - - Incluso no fee mensal
Instagram

Producdo de
pecas banner - - Incluso no fee mensal
zite
Producdo de
textos das - - Incluso no fee mensal
pECAs
Envio de e-mail
marketing

Avaliacio e
mensuracdo de - - Incluso no fee mensal
resultados

- - Incluse no fee mensal

- - Incluso no fee mensal

TOTAL: Incluso no fee mensal
Fonte: Elaborado pelas autoras.

12.3.4.10 Avaliacdo e Mensuracdo

Para esta acdo a plataforma a ser usada serd o Mailchimp, uma plataforma que ¢ fécil
de usar e que tem a versdo gratuita, que ja atenderia muito bem as necessidades da at
FLORENCE. Apés o envio do e-mail, é possivel gerar um relatério diario ou semanal, com
informacgdes e métricas como o numero de abertura do e-mail, o nimero de cliques no corpo do
e-mail e o horario em que mais houve interacdo com o e-mail. Também ¢é possivel verificar se o

e-mail foi ou ndo entregue e por quais motivos.
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12.3.5 ACAO 2: ACHOU QUE A GENTE IA ESQUECER?

12.3.5.1 Objetivo

a) Fortalecer o relacionamento entre a at FLORENCE e suas clientes.
b) Enaltecer que a marca se preocupa com suas clientes € que vé cada uma como uma
amiga € nao um numero.

c¢) De forma espontanea, buscar que as clientes postem essa carta em suas midias sociais,

gerando alcance e visibilidade para a marca.

12.3.5.2 Metas

a) Aumentar a visibilidade da at FLORENCE em 75%. E com isso criar lembranga de
marca.

b) Aumentar o numero de stories postados organicamente sobre a marca em pelo menos
50%.

c) Melhorar o relacionamento e interagao entre clientes e marca em até 90 dias apds a
implementag¢do da acao.

12.3.5.3 Justificativa

A at FLORENCE ja tem como ponto positivo seu atendimento diferenciado, porém
ainda assim ndo h4 um elo entre marca. Apds uma andlise de dados cadastrais, podemos ver que
a média anual de clientes da at FLORENCE ¢ de 250, podendo haver variagdes, visto que o
numero de clientes podem aumentar todos os dias. A ideia aqui € transformar uma comunicagao
que ¢ online em uma e cliente. O foco ainda estd no produto e ndo na experiéncia de comp
experiéncia mais humana. Mostrar para o publico-alvo que a Nathalie teve todo o cuidado e
preocupacao de escrever uma carta a mao, colocar um aroma diferenciado e deixar claro que o

roduto, antes de chegar na consumidora, foi “cuidado” e feito especialmente para ela.
9
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A acdo de envio de uma carta no aniversario se da a partir do pensamento que nos dias
de hoje o comum ¢ que o processo de compra e envio dos produtos comprados online sejam
feitos de forma mecanica, por muitas vezes compramos online e ficamos ansiosas esperando o
produto chegar, e quando finalmente acontece, vem dentro de uma caixa, amassado e nos dé a
impressdo de que o envio foi feito de forma automatica, sem muito cuidado, apenas focado no

valor adquirido com a venda.

A at FLORENCE vai proporcionar exatamente o contrario para suas clientes com a
entrega das cartinhas, mesmo que ndo tenha acontecido uma compra a cliente ird perceber que
foi lembrada pela marca e quando esse sentimento de cuidado ¢ mostrado, as mesmas terdo

vontade de compartilhar sua experiéncia nas redes sociais, por exemplo.

12.3.5.4 Publico-Alvo

Clientes da at FLORENCE.

12.3.5.5 Estratégia

Enviar uma carta de aniversario escrita a mao parabenizando suas clientes ¢ uma forma
de aproximagao com cada uma delas, fazendo com que elas se sintam especiais. Junto com a
carta, chegard um presente em forma de desconto para elas usarem em qualquer produto da loja
e motivar a cliente a fazer uma postagem no Instagram e/ou Facebook sobre a carta de

aniversario e marcar o perfil da at FLORENCE.

O envio de cartas personalizadas e a mao traz a esséncia da marca, suscita a lembranca
de sua identidade, fortalece a imagem, seu diferencial, sendo assim, a cliente que receber a carta
ficara contente por ter sido lembrada de maneira exclusiva e carinhosa e, além disso, ainda
receber um cupom de presente. Essa cliente pode ter mais chances de se fidelizar, além de

possivelmente divulgar organicamente a at FLORENCE para pessoas conhecidas e proximas.
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Esse tipo de agdo por parte da marca, além de trazer a fidelizacdo e a admiragao da

cliente, uma vez que a mesma se sente especial, também pode gerar divulgacao organica da loja.

12.3.5.6 Mecanica da A¢do

Nathalie ird escrever uma carta a mdo em um papel especial desejando um feliz
aniversario para cada cliente e chegara na casa delas no dia em questdo. A carta serd colocada
em um envelope com uma etiqueta personalizada e enviada pelo correio. Com essa carta sera

enviado um vale desconto para ser usado na loja.

12.3.5.7 Implementag¢do

A ASALEUTOS desenvolveu, abaixo, um exemplo de carta personalizada de feliz

aniversario juntamente com o cupom de desconto para suas clientes.



Carta

Figura 82 - Carta.

‘; @%Wwé wm maravilhose aniversavio, |

Estaremos Semple a sua q’rgpaﬁgd&f
Feliz Aniversario!

at FLORENCE Ndthalie Saliadt

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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Cupom personalizado

Figura 83 - Cupom de desconto.

%
20:-

#MARINAZ2OOFF

AT FLORENCE

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Para utilizar o cupom, basta a aniversariante acessar o sife da loja, inserir o codigo de
desconto #MARINA20OFF ao final da compra e terd 20% off em qualquer peca que desejar,
podendo ser utilizado apenas uma vez. O prazo para utilizar o vale presente sera de 30 dias. Caso
a cliente goste e tenha vontade de fazer uma postagem, podera compartilhar sua felicidade com

a #HBDAYATFLORENCE no Instagram.
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12.3.5.7 Cronograma

Quadro 12 - Cronograma da acdo “ACHOU QUE A GENTE IA ESQUECER?”
ACHOU QUE A GENTE IA ESQUECER?
JANEIRO 2020
1[2] 3 [ 4] 5 B 7Te[ 2 [ro[m1r2[a3[aa] 15[ 16] 17 [A8] 19] 20] 21 22 23] 24] 25 [ 26 [ [ 28] 28] 30 31
JANEIRO 2021
1[2] 3Ta] 5] eJ7[e[ o [ro[11]12JM14[15[16] 17 [ 18] 19] 20] 21 22] 23] 24 25] 26 ] 27 [ 28] 29 30 31
LEGENDA

Reunido de esfruturacio da acéo
Elaborar planilna com as datas de aniversarios das clientes

Redigir carias
Comprar material das cartas

Elaboracde de cronograma de envio para o ano de 2020

Avaliacio e mensuracio afravés das mencdes com a hashtag e uso de cupons de desconto

Fonte: Elaborado pelas autoras.

12.3.5.8 Investimento

Tabela 4 - Investimento da a¢do “ACHOU QUE A GENTE IA ESQUECER?”.

Itens Quantidade Unidade Custo Unitario | Total
Flanejamento
da acio - - Incluso no fee mensal
Fapel especial 250 Und. R0 41 RE102,50
Caneta 1 Und RS18,00 R518,00
esferografica ' : :
Envelope 250 Und. RE&1.80 RE475 00
Etiqueta 250 Und. RS0,60 R$150,00
personalizada
Envio pelo .
COMEio 250 Envio RE2 10 RE& 525,00
Avaliacio e
mensuracio de - - Inciuse no fee mensal
resultados
TOTAL: RS 1.270,50

Fonte: Elaborado pelas autoras.

O orcamento desta acdo ¢ valido para o periodo de um ano.
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12.3.5.9 Avaliagcdo e Mensura¢do

Conseguiremos mensurar através de postagens que estardo marcando o perfil da at
FLORENCE na imagem, pela hashtag #HBDAYATFLORENCE na legenda e também pelo

retorno das clientes agradecendo, por meio de direct ou WhatsApp.

12.3.6 ACAO 3: VEM CA, VAMOS CONVERSAR!

12.3.6.1 Objetivo

a) Criagio de relacionamento e aproximagéo entre a at FLORENCE e suas clientes.

b) Mostrar que a marca ndo vé suas clientes como um niimero, mas sim como uma amiga.

12.3.6.2 Metas

a) Aumento de 50% de interag¢do fora do WhatsApp entre clientes e a marca.
b) Crescer em 20% a lembranga de marca entre as consumidoras que responderem as

interagoes realizadas.

12.3.6.3 Justificativa

A at FLORENCE possui uma baixa relagdo no pés-venda da marca, a sua relagdo com
as clientes ¢ forte no periodo de pré-compra e durante a compra. O intuito dessa a¢ao € aumentar
a aproximacao entre a consumidora € a marca, criando assim relacionamento e também

lembranca de marca.
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12.3.6.4 Publico-Alvo

Clientes da at FLORENCE.

12.3.6.5 Estratégia

O WhatsApp é uma plataforma que todos estdo diariamente conectados. O envio de
mensagens aleatorias ¢ uma forma de fazer a loja ser lembrada pelas clientes a todo e qualquer
momento. Para que a loja ndo seja esquecida e também a fim de melhorar a efetividade do
relacionamento, o envio de mensagens saudosas e positivas no WhatsApp ¢ uma forma para que

ocorra a lembranga de marca.

12.3.6.6 Mecdnica da A¢do

Para essa agdo iremos usar o WhatsApp Business para a at FLORENCE. A partir do
cadastro das clientes no e-commerce, sera possivel ter acesso ao numero de celular das mesmas.

Ao final do cadastro, as clientes podem optar por receber ou ndo comunicados em seu celular.

Sendo assim, a partir do cadastro e da autoriza¢ao do envio de mensagens, a marca se
fara presente no dia a dia das clientes, reafirmando sua identidade de amiga. As mensagens serao
criadas pela ASALEUTOS e disparadas através do WhatsApp Business pela at FLORENCE,
terdo uma linguagem informal e aproximativa, serdo enviadas periodicamente, assim, ndo sera
algo cansativo para a consumidora. Nao tera conteudo voltado para marketing e vendas, mas

sim, com foco na aproximacao e relacionamento entre marca e cliente.
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12.3.6.7 Implementagdo

O WhatsApp Business ¢ muito utilizado pelas empresas para a comunicagdo com seus
clientes. Abaixo segue um exemplo de mensagem para encaminhar as clientes da at

FLORENCE.

Mensagens no WhatsApp Business:
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Figura 84 - Conversa no WhatsApp Business.
{6 L@ Rebeca Tetti @ JANS {3 c Hellena Antonelli 0 &

Hoje

Hoje

& As mensagens e ligagGes desta conversa estdo
protegidas com a criptografia de ponta a penta. Toque
para mais informagdes.

& As mensagens e ligagBes desta conversa estdo
protegidas com a criptografia de ponta a ponta. Toque
para mais informagoes.

Qii Re!! Tudo bem? Esperamos que sim!! Oii Hellena!! Como est&o as coisas? Muitas
novidades?

Passando aqui para desejar um

maravilhoso final de semana! Estamos passando aqui para te lembrar
que entramos no inverno, ndo esquega de

Estamos com saudades! se agasalhar bem quando sair! <%~

Um beijo, Estamos com saudades de vocé!

at FLORENCE! §@ Um grande beijo,

at FLORENCE @

*+ G ©

Fonte: Elaborado pelas autoras.

©
=
)
©
©
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12.3.6.8 Cronograma

Quadro 13 - Cronograma da agdo “VEM CA, VAMOS CONVERSAR!”
VEM CA, VAMOS CONVERSAR!

OUTUBRO 2019

[2] 3T s e 7]e] o [ro[n[12[13[r4[15]16[ 17 ] 18] 19 20 [@Mf 22] 23] 24 25[ 26 [27] 28] 29 ] 30] 31

MAIO 2020
1|2] 3 [a] 5] s | 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
JUNHO 2020
1]2| 3|4]| 5] 6| 7]8] o [10[11]12|13|14|15] 16| 17| 18[ 19| 20]| 21|22 23| 24| 25| 26 | 27| 28 | 29| 30|
JULHO 2020
1|2 34| 5] 8] 7]8] 9]|10]11]12|13]14]15]16] 17| 18] 19| 20|21 22| 23| 24| 25] 26 | 27 31
LEGENDA

Reunido de estruturacdo da acso

Elaboracac das mensagens que serdo disparadas

Aprovacdo da Néthalie sobre as mensagens que serdo enviadas

Disparo de menzagens no WhatsApp

Anélise de desempenho

Avaliagdo e mensuracdo

Fonte: Elaborado pelas autoras.

12.3.6.9 Investimento

Tabela 5 - Investimento da agdo“VEM CA, VAMOS CONVERSAR!”.

[tens Quantidade Unidade | Custo Unitario Total
Planejamento 1

da acdo - - ncluso no fee mensa
Envio de 1

mensagens - - ncluso no fee mensa

Avaliacao e
mensuracao de - - ncluso no fee mensa
resultados

TOTAL: Incluso no fee mensal

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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12.3.6.10 Avaliacdo e Mensuracgdo

O WhatsApp Business possui uma plataforma para mensurar o desempenho das
mensagens enviadas, como a taxa de recebimento, taxa de abertura e a taxa de resposta, além
disso, poderemos mensurar através do numero de postagens que podem ser feitas pelas clientes

nos stories mostrando a mensagem que a at FLORENCE enviar, mencionando a marca.

12.3.7 ACAO 4: NOS AMAMOS MIMOS <3

12.3.7.1 Objetivo

Fazer parceria com influenciadoras de moda para que falem sobre a marca.

12.3.7.2 Metas

a) Crescimento de 20 % de seguidores no Instagram
b) Aumentar em 20% o indice de consciéncia da marca

c¢) Elevar em 10% o indice de mengdes da marca

12.3.7.3 Justificativa

Sabemos até aqui que a marca ainda ¢ jovem, com menos de 3 anos no mercado. A
concorréncia no Instagram, seu principal veiculo de contato com o publico, ¢ acirrada,
principalmente entre os perfis de moda feminina. Com essa acao, a visibilidade da marca ficara

maior, pois conseguiremos atingir outras pessoas através da divulgagao das influenciadoras.
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12.3.7.4 Publico-Alvo

Influenciadoras que falem sobre o mundo da moda, universo feminino, /ifestyle, dicas

de maquiagens e acessorios.

12.3.7.5 Estratégia

A ASALEUTOS ird analisar quais os formatos de conteudo - textos, imagens e videos,
que o ptblico da at FLORENCE costuma interagir mais. Apos isso, faremos uma pesquisa de

quais sdo as influenciadoras que se encaixam com esse perfil de conteudo.

A partir dai, a agéncia entrard em contato com as influenciadoras que forem
identificadas, enviando pecas de roupas como um presente, a fim de promoverem o nome da at
FLORENCE, gerando buzz para a marca. Além de conquistar novas seguidoras e consumidoras,
a ASALEUTOS iré identificar influenciadoras que possuam qualidades, valores e interesses
semelhantes aos da at FLORENCE, e que suas consumidoras consumam e gostem do contetdo

da influenciadora escolhida.

Por fim, apds a entrega dos “mimos” para essas possiveis futuras parceiras da marca,
entraremos em contato para um follow-up com as mesmas para saber o feedback sobre a at

FLORENCE.

12.3.7.6 Mecanica da A¢do

A at FLORENCE ira identificar uma pega que se adequa a personalidade da
influenciadora escolhida e juntamente, enviard uma carta feita a mao - foco no atendimento
personalizado, que ¢ um dos diferenciais da loja. A mensagem da carta mencionara que a at
FLORENCE acompanha o trabalho da influenciadora e que espera que a mesma goste do

presente enviado.

O foco dessa acdo ¢ estimular que a influenciadora note o cuidado e dedicacao de

Néthalie com as pegas da at FLORENCE e poste o produto recebido de forma organica. E
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importante lembrar que influenciadoras normalmente recebem muitos presentes € nem todos sao
postados, normalmente apenas os que sao “publi post” -inclusive, hd uma ferramenta no

Instagram que especifica isso no Storie e post que € de publicidade para alguma marca.

Também serd oferecido um cupom de desconto para as seguidoras das influenciadoras,
ou seja, quem seguir a at FLORENCE e utilizar o codigo divulgado pelas influenciadoras tera
um desconto de 10% em qualquer pega. A intengdo dessa acdo ¢ dar um presente para as

seguidoras das influenciadoras, gerando buzz para que o publico conhega a loja.

Ap6s a influenciadora receber o presente, a at FLORENCE entrard em contato para
saber da opinido dela sobre o atendimento e a roupa recebida e se ela gostaria de receber mais

esse tipo de abordagem.

As micro influenciadoras escolhidas foram: Michelle Almendra, Bianca Camargo,
Larissa Rezende, Jéssica Juvéncio. Todas possuem uma personalidade forte, interagem bastante

com seus publicos e amam estar na moda, como a at FLORENCE.

12.3.7.7 Implementagdo

Abaixo, estdo os perfis das micro influenciadoras escolhidas e as pecas selecionadas

para envio. Cada peca foi escolhida de acordo com a personalidade de cada uma.



Michelle Almendra

Figura 85 - Instagram feed Michelle Almendra.
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Fonte: Michelle Almendra.
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A influenciadora Michelle Almendra, tem atualmente 483 mil seguidores em seu

Instagram, interage com seu publico diariamente, mostrando os recebidos, novidades, dicas de

maquiagens e penteados. Aposta nos looks coringas, usando bastante pegas na cor preta, blusas,

vestidos, jaquetas. Recentemente a influenciadora revelou que estd gravida, pensando no

conforto para a recém mamae, a at FLORENCE enviara seu vestido Coah, uma peca leve,

confortavel e estilosa.

Peca enviada para Michelle Almendra: Vestido Elle



Figura 86 - Vestido Elle.

5

Fonte: Site at FLORENCE.
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Exemplo de Carta Personalizada:

Figura 87 - Carta at FLORENCE.

at FLORENCE

Ola Mickelle,

tectt. bem? Esperamos que sim!

Thimeiramente, mm&myzamé/dqéfmmﬁ%,
te companfiamas em Suas tedes Sociais e quetemas
/m/mﬁmm—% Pe&, Wmﬁm/ Qe venhia com muita
sadde e que sejam felizes!

Somos an FLORENCE , ama loja e~commence dp Tnstagam,
nossas pecas sioc estilssas, confortiveis e b dtima
qualictadt.

Nes  idntificamos  bastante com  vocé, com  sua
petsonalidade forte, sew dtimo relacionamento com o
piblical Com isso separamas wm look que é sua cara, cam
maita personalidade mas também leve o confortavel paia
a mamée db plimeiia viagem.

éspmﬁw& que d@o&fg b nave. ,@m{/
‘o /
]UcvS’ sz(mﬁe mﬁ;@{'fm e [([l?(e)%ff(l
@atflorencestore :

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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Bianca Camargo

Figura 88 - Instagram feed Bianca Camargo.

i biancacamargo L4 biancacamargo

1.087 328 mil 808
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Fonte: Bianca Camargo.

Bianca Camargo tem atualmente 326 mil seguidores em seu Instagram, apaixonada por
moda, compartilha diversas dicas de looks para suas seguidoras, mostra diferentes formas de
usar por exemplo uma camisa branca basica. Aposta em looks modernos, muitas vezes com
combinagdes de cores ousadas. Pensando na personalidade da influenciadora, a at FLORENCE
enviara a Saia Amie Vermelha, um modelo envelope, com babado em toda a barra, ousado,

moderno e confortavel.
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Peca enviada para Bianca Camargo: Saia Amie Vermelha

Figura 89 - Saia Amie Vermelha

Fonte: Site at FLORENCE.
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Larissa Rezende

Figura 90 - Instagram feed Larissa Rezende
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Fonte: Larissa Rezende.

A influencer Larissa Rezende, possui 334 mil seguidores em seu /nstagram, adora fazer
videos curtos de maquiagens classicas e até mesmo artisticas, divide com suas seguidoras dicas
de como cuidar dos cabelos, ja que € sua marca registrada. Estd sempre compartilhando suas
conquistas, viagens e trabalhos, realiza diversos sorteios para quem a acompanha nas redes
sociais, mantendo assim um 6timo relacionamento com seu piiblico. A at FLORENCE, captou
sua personalidade forte e enviarad o Blazer Balm Vermelho, uma pega para deixar qualquer look

arrasador e marcante.
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Peca enviada para Larissa Rezende: Blazer Balm Vermelho

Figura 91 - Blazer Balm vermelho.

Fonte: Site at FLORENCE.



Jéssica Juvéncio

Figura 92 - Instagram feed Jéssica Juvéncio.
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Fonte: Jéssica Juvéncio.
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Jéssica Juvéncio, influencer e youtuber, contém em seu Instagram 213 mil seguidores.

Apaixonada pelo mundo da beleza, compartilha inimeras dicas de limpeza facial, maquiagens,

penteados com seu publico, adora mostrar seus /ooks e produtos que compra. Jéssica aposta em

cores mais neutras, de faceis combinacdes, usa bastante tons de rosa, cinza, preto, branco.

Pensando nestas paletas de cores, a at FLORENCE enviara seu Vestido Roma, com decote v e

mangas com elastico, podendo ser usado ombro a ombro, uma peca leve, confortavel, mas com

muita personalidade.
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Peca enviada para Jéssica Juvéncio: Vestido Roma

Figura 93 - Vestido Roma.

Fonte: Site at FLORENCE.
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12.3.7.8 Cronograma

Quadro 14 - Cronograma da acdo “NOS AMAMOS MIMOS <3”.
NOS AMAMOS MIMOS <3
OUTUBRO 2019
1[2] 3 T4 s [ e [7]e[ o [ro[11[12[13[14]15]16] 17 WG] 20 [21] 22 23 24 ] 25] 26 27 [ 28] 29[ 30 31
MAIO 2020
1|2] 3 [a] 5] 6] 7]s] 9 [10[11]12]13]14]15[16] 17 | 18] 19| 20| 21]| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28] 29 30] 31
JUNHO 2020
12| 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|
JULHO 2020
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
LEGENDA

Reunido de estruturacdo da acdo
Andlise e escolha das influenciadoras
Elaboracao das cartas

Separar pecas de roupas para cada influenciadora

Aprovacdo da Nathalie

Envio das pecas selecionadas para cada influencer

Acompanhamento da acdo
Anglise de desempenho
Avaliacio e mensuracio

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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12.3.7.9 Investimento

Tabela 6 - Investimento da a¢do “NOS AMAMOS MIMOS <3”.

Itens GQuantidade Unidade | Custo Unitario Total
Itens GQuantidade Unidade | Custo Unitario Total
Flanegjamento da
acio - - Incluso no fee mensal
Peca enviada Feca de
Vestido Coah 1 roupa RE 119,90 RE 119,90
Peca enviada
Saia Amie 1 F'r‘ffua :E RS 12080 | RS 12990
Vermelha P
Peca enviada
Blazer Balm 1 F'r'ffua :E R$ 19990 | RS 199,90
Vermelho P
Peca enviada FPeca de -
Vestido Roma 1 roupa RS 119,90 R% 119,20
Envio pelo correio 4 Envio RE 21,20 Rz 84.80
Papel especial 4 Und. RE0,41 RE1.64
Envelope 4 Und. RE1.80 RE7.60
Avaliacdo e
mensuracao de - - Incluso no fee mensal
resultados
TOTAL: RS 663,64

Fonte: Elaborado pelas autoras.

12.3.7.10 Avaliagcdo e Mensura¢do

A mensuragdo sera feita através do aumento do niimero de seguidoras, meng¢des no nome
da marca e interagdes com o Instagram da marca no dia que a influenciadora postar sobre a at
FLORENCE, além de medir se essas seguidoras novas que vieram também seguem essa
influenciadora. O nimero de vendas geradas (no caso do cupom de desconto), que sera

especifico de cada influenciadora também serd uma forma de avaliar essa acao.
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12.4 PROGRAMA 3 - CONTEUDO

12.4.1 APRESENTACAO DO PROGRAMA

O publico atualmente ndo estd mais atrds apenas de produtos para comprar, mas sim de
conteudo relevante como dicas de moda, dicas de como usar alguma peca de roupa e as pessoas
escolhem o que querem ver ou ndo, com isso, acreditamos que a at FLORENCE pode entregar

para seu publico o que eles procuram.

12.4.2 OBJETIVOS DO PROGRAMA

O objetivo desse programa ¢ entregar conteudos exclusivos para engajar suas
seguidoras, clientes e potenciais clientes, atraindo, envolvendo e melhorando a imagem da

marca.

12.4.3 PUBLICOS-ALVO DESTE PROGRAMA

O publico-alvo deste programa sdo as clientes e seguidoras da at FLORENCE.

12.4.4 ACAO 1: #FICAADICA

12.4.4.1 Objetivo
Fazer com que as clientes da at FLORENCE n#o se esquecam da marca e sempre
estejam ligadas em suas dicas.

12.4.4.2 Metas

a) Indice de recall em 30% (lembranca de marca)
b) Taxa de abertura de e-mails em 40%

¢) Procura de 15% pelos looks que estavam no contetido das dicas
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12.4.4.3 Justificativa

Para um bom relacionamento com a cliente ¢ necessario sempre lembra-la de que ela ¢
importante, para isso Nathalie foca em seu atendimento especial e em seus produtos de qualidade

para que as mesmas se sintam desta forma em todo o processo de compra.

A agéncia entende que para a cliente permanecer com o sentimento de importancia,
precisa ser notada pela loja, com e-mails saudosos, incentivando-os a acompanhar as novidades,

captando a atengdo das mesmas.

12.4.4.4 Publico-Alvo

A agdo sera realizada para as seguidoras e clientes da marca.
12.4.4.5 Estratégia

Desenvolver e enviar e-mails quinzenalmente para as clientes através da base de dados,
com contetidos especificos de dicas, com o intuito de chamar atencdo das clientes nao

necessariamente para vender, mas para mostrar que a marca esta presente, incentivando-as a ter

uma lembranga marca e fortalecer a imagem de afeto.

12.4.4.6 Mecanica

Enviar newsletter quinzenalmente para as clientes com dicas de moda e informar sobre

novidades no e-commerce com imagens e call to action®.

25 Palavras que levam os usudrios a realizar agdes ou palavras utilizadas para orientar o usuario.
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12.4.4.7 Implementagao

A ASALEUTOS desenvolveu a Newsletter para encaminhar as cliente da at

FLORENCE. Segue abaixo a peca desenvolvida.

Newsletter:

Figura 94 - Newsletter.

at FLORENCE

*13-’:(:

mnas agora

CONJUNTO

de sair do

No caso nossc conjunto
trds exatamente essa
vibe - confortdvel e casual

Acompanhe nosso IGTV e
veja as melhores dicas para seu look!

@atflorencestore

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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12.4.4.8 Cronograma

Quadro 15 - Cronograma da acao “#FICAADICA”
_
OUTUBRO 2019

[2] 3T s e 7]e] o [ro[n[12[13[14]15]@[ 17[ 18] 19 [20] 21[22] 23] 24] 25[ 26 [27] 28] 29 30] 31

JUNHO 2020

12| 34| 5]6|7]8] 9]|10]12]12]13]14]15]16] 17| 18] 19]| 20| 21| 22| 23 | 24| 25| 26 | 27] 28 [ 29| 30|

JULHO 2020

12| 3|4]| 5] 6| 7]8] o[10[11]12]13]14]15]16] 17| 18[19]| 20| 21 |22] 23| 24| 25| 26| 27| 28 [ 29] 30 31

AGOSTO 2020

1[2] s T4 5] e [7]e] o [1o[n1[i2[13[14]15]16] 17 18 [48] 20] 21 22] 23] 24] 25] 26 SR JR 29 30] 31]

LEGENDA

Reunido de estruturacdo da acso

Elaboracao de temas das Mewslstiers

Aprovacdo da Nathalis

Disparo de Newsletter para o mailing de clientes

Anélise de desempenho

Avaliagio e mensuracio

Fonte: Elaborado pelas autoras.

12.4.4.9 Investimento

Tabela 7 - Investimento da a¢do “#FICAADICA”.
[tens Quantidade Unidade Custo Unitario Total

Flanejamenta
da acdo
Producdo de

pecas - - Incluso no fee mensal
newsletter

- - Incluso no fee mensal

Envio da
newsletter - - Incluso no fee mensal
guinzenalmente

Avaliacdo e
mensuracao de - - Incluso no fee mensal
resultados

TOTAL: Incluso no fee mensal

Fonte: Elaborado pelas autoras.



181

12.4.4.10 Avaliacdo e Mensuracgdo

Através da plataforma na versao gratuita do Mailchimp, existe a possibilidade de criar
um relatério com os dados de quantos e-mails foram abertos, notar a taxa de cliques no template
do e-mail e também outras ferramentas, como o hordrio de maior abertura desse e-mail, quantas

113 <79y o . ~ . .
pessoas deram “unsubescribe” - quando a usuaria seleciona que ndo quer mais receber e-mails
da marca - do mailing e a partir da jun¢dao dessas informagdes criar novas ou melhores as
estratégias sendo usadas. A partir das informagdes obtidas na plataforma, conseguiremos
mensurar a quantidade de e-mails abertos, cliques no femplate ¢ poderemos ver se apos essa

acdo, a taxa de engajamento melhora no Instagram e no e-commerce da at FLORENCE.

12.4.5 ACAO 2: EM TODOS OS LUGARES, AMORE!

12.4.5.1 Objetivos

a) Atrair novas consumidoras para o Instagram e e-commerce da marca.
b) Suscitar o desejo de compra das seguidoras e clientes.

¢) Metas

d) Aumentar o trafego em 30% para o Instagram e para o site.

e) Aumentar em 30% o alcance da marca no Instagram.

f) Crescimento de 20% em vendas no site.

12.4.5.2 Justificativa

Atualmente, Nathalie ndo investe em publica¢des patrocinadas (anuncios) no perfil da
at FLORENCE, ou seja, todo seu engajamento e alcance é organico. A ASALEUTOS entende
que grande parte dos perfis de marcas no Instagram fazem o uso de publicacdes pagas para
atingir novos perfis que sejam relevantes e que tenham interesse na loja, através de stories e os

publicacdes patrocinadas no feed.
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Assim, conseguem maior visibilidade e reconhecimento, gerando um relacionamento
melhor com seu publico-alvo, visto que com o Instagram Ads?® é possivel segmentar o publico

que deseja atingir através de dados demograficos, interesses, localizagdo e comportamento.

12.4.5.3 Publico-Alvo

a) Mulheres de Sdao Paulo com interesse por roupas femininas e moda no Instagram.
b) Clientes e seguidoras da at FLORENCE.

c) Estratégia

A acdo sera feita através do gerenciador de antincios do Facebook que ¢ a ferramenta
de anuncios disponivel também para o Instagram, possibilitando recursos avancados de
configura¢do com a possibilidade de escolha do objetivo da campanha, publico, or¢amento e
formato. O objetivo escolhido na ferramenta sera de maior reconhecimento da marca. Uma vez
por més sera feito um post patrocinado exclusivo para os stories € para o feed, anunciando novos
produtos, divulgando promogdes e também, utilizaremos no “saiba mais”, a op¢ao de colocar o

link para arrastar para cima e encaminhar a usuaria para o e-commerce da loja.

26 E uma forma de veicular anincios no feed ou Stories do Instagram, de forma paga.
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Figura 95 - Gerenciador de Antincio - Objetivo.

Qual é o seu objetivo de marketing? Ajuda: Escolher um objetivo

Reconhecimento Consideragao Conversao
0 Reconhecimento da marca Trafego Conversdes
Alcance Envolvimento Vendas do catalogo
Instalacdes do aplicativo Trafego no estabelecimento

Visualizacbes do video

Geracdo de cadastros

Mensagens

Fonte: Facebook.

12.4.5.4 Mecanica da A¢do

A at FLORENCE investird uma vez por més nos posts patrocinados € nos stories
patrocinados. A marca ira postar conteudos interessantes para seu publico-alvo, como pecgas de
roupas, videos e descontos. Com o decorrer do tempo, conseguiremos ver qual tipo de conteudo

engaja mais seu publico.
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Exemplo de Calendéario para postagem:

Figura 96 - Calendario para postagem

06
SEGUNDA

Foto wusando o Blazer
Oversized, com a legenda:
Aproveite nosso SUPER
SALE! Pegas com até 30%

OFF. Confira e depois nos
conte qual foi o seu look
preferido. Amamos uma
promo <3

20
SEGUNDA

Foto usando o Cropped
Lira preto e saia Pared,
com a opgdo da seguidora
e cliente arrastar pra cima
e ir para o site

Fonte: Elaborado pelas autoras.

12.4.5.5 Implementacgdo

Segue abaixo as pecas de comunicagao realizadas pela ASALEUTOS para agdo dos

posts patrocinados. Exemplos de pegas de comunicagao:



Stories

Figura 97 - Post impulsionado.
atflorencestore
Patrocinado

CROPPED
LIRA

Acesse e confira:

atflorence.com.br

at FLORENCE

~
Comprar agora a

Fonte: Elaborado pelas autoras.

185



186

Feed
Figura 988 - Post Impulsionado

© Jnstagram =hd

atflorencestore _—
Patrocinado

@ VER PRODUTOS

Saiba mais

QY N

atflorencestore Aproveite nosso SUPER SALE! Pecas com até
30% OFF. Confira e depois nos conte qual foi o seu look
preferido. Amamos uma promo <3

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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12.4.5.6 Cronograma

Quadro 16 - Cronog_;rama da a¢do “EM TODOS OS LUGARES, AMORE!”
EM TODOS OS LUGARES, AMORE!
OUTUBRO 2019
1[2] 3T 5[ e [7]e] o [ 12[13[12] 5] 16] 17] 18 [19] 20 [21] 22[ 23] 24 ] 25 26] 27 [ 28] 28] 30 31
SETEMBRO 2020
12| 3]4] 5] 6|7]s] 9 [10]12]12]13]14[15[16[ 17| 18| 19] 20| 21|22] 23| 24| 25| 26 [ 27| 28] 29| 30|
OUTUBRO 2020
12| 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
LEGENDA

Reunido de estruturacdo da acdo
Elaboracao do calendario editorial
Criacio de posis

Aprovacdo da Mathalis
Divulgacdo do material

Andlise de desempenho

Avaliacdo e mensuracio

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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12.4.5.7 Investimento

Tabela 8 — Investimento da a¢do “EM TODOS OS LUGARES, AMORE!”.

Itens Quantidade Unidade Custo Unitario Total
Flanejamento
da acdo
FPost

patrocinado 3 Postagens RE 300,00 RE 900,00
Feed

Faost
patrocinado 3 Postagens RE 200,00 RE 00,00
stories

Avaliacio e
mensuracio de - - Incluse no fee mensal
resultados

- - Incluse no fee mensal

TOTAL: RS 1.500,00

Fonte: Elaborado pelas autoras.

12.4.5.7 Avaliacdo e Mensura¢do

O gerenciador de antincios do Facebook possui um relatério com os dados do post,
através dele conseguiremos mensurar o desempenho da publicacao, o envolvimento, impressoes,
cliques, visualizacdes, comentarios e além disso, conseguiremos mensurar através do aumento
da taxa de vendas apds a postagem patrocinada aparecer para o publico. Outra forma de
avaliacdo sera através da taxa de geragao de trafego para o site através do link que colocaremos

no Stories.



Figura 99 - Gerenciador de Antincios - Stories.
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Gasto nos ditimos 7 dias },{ Alcance mais pessoas parecidas com seus
clientes
R$ 0,00 o .
50 RS 0 RSO RSO RSO RSO RSO b . Crie um anuncio usando o seu publico semelhante para
R T alcancar mais pessoas como “Lookalike (BR, 1%) - Emails=,
Roberta: 13K Tda 2>
Todas as campanhas v + Criar campanha olunas: Desempenho v Exportar |~
Nome da campanha Veiculagao - Alcance Custo Valor gasto Término
» 3.552 682274 R$2,10 R 7.468,14 d Continug
» 666 171391 R$ 187 R$ 1.246,92 Continuo
q 580 2083 RS 0,05 R$ 20,95 17 de junho de 2015
a 481 208035 R$ 0,16 R$ 76,39 de Continuo
a 289 49397 R3 034 R$ 99,00 de 27 de outubro de 2014
[ & 284 85601 R$0.18 R$52,12de RS 5 Continuo
Mostrando 54 campanhas 2.689.987 - R$ 11.745,07
Fonte: Facebook.
. . , .
Figura 100 - Gerenciador de Anuncios.
Desempenho [ Publico Posicionamento
@ Resultados: Conversoes Alcance
0% 0% 17% 8% 25% 10% 4%
63%
Mulheres 33 2.959
-
1317 4554 a5+
-
Homens 19 1.997 u
37%
0% 4% 10% 12% 4% 0% 8%

Fonte: Facebook.
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Figura 101 - Gerenciador de Anuncios.

Personalizar colunas

Becempentio Procumy Limpar busca 7 COLUNAS SELECIONADAS

DESEMPENHO Selecionar todas as colunas Nome da campanha

v Resultados Veiculacdo
indice de resultados Resultados

Alcance
L Alcance

Frequéncia

Impressoes Custo

Alcance social Valor gasto

Impressies sociais R
Término

Acdes

Pessoas realizando acao

Valor de conversao total

Pontuacdo de relevancia D INTERVALQC RIBUIGAQ ESTA

Feedback positivo

1 dia apos a visualizacdo do
anancio e 28 dias apos clicar no
anincio

Feedback negativo

Alterar intervalo de atribuicdo

Salvar como predefinigao Cancelar m

Fonte: Facebook.




Figura 102 - Gerenciador de Anuncios.

Fl pesempenho Publico Posicionamento
52 Agoes Impressdes (cumulativo) -
Resultados =
C r.|'.L :..c‘;dr;.ﬂ O Resultados: Conversoes
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Quadro 17 - Cronograma geral de agdes.

12.5 CRONOGRAMA GERAL
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Fonte: Elaborado pelas autoras.
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12.6 INVESTIMENTO GERAL

O investimento geral se constitui do investimento de todas as a¢des produzidas junto

com o fee mensal da agéncia ASALEUTOS.

Tabela 10 — Investimento de todas as agdes.

Na at FLORENCE vocé é nossa amiga! <3

Itens Quantidade |Unidade Custo Unitario|Total

Planejamento da
- - Incluso no fee mensal
acao

Elaborar novo
proposito e

novos principios

Incluso no fee mensal
organizacionais

para a marca

Divulgacao do
novo propoésito e

dos novos

Incluso no fee mensal
principios

organizacionais

Avaliacao e

mensuragao de

Incluso no fee mensal

resultados

TOTAL: Incluso no fee mensal

SOCIAL MEDIA TRAINING

Planejamento da
- - Incluso no fee mensal
agao




Criagdo de

contetdo

Incluso no fee mensal

Producao do
Manual de
Social Media

Training

Impressao

R$900,00 R$900,00

Implementagao
e treilnamento
com a at

FLORENCE

Incluso no fee mensal

Acompanhamen
to semanal da

agao

Incluso no fee mensal

Avaliacao e
mensuragao de

resultados

Incluso no fee mensal

TOTAL: R$ 900,00

Descontinho para as amigas!

Planejamento da

acao

Incluso no fee mensal

Producao de
pecas e-mail

marketing

Incluso no fee mensal
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Produgao de
pecas stories

Instagram

Incluso no fee mensal

Producao de
pecas  banner

site

Incluso no fee mensal

Envio de e-mail

marketing

Incluso no fee mensal

Avaliagao e
mensuragao de

resultados

Incluso no fee mensal

TOTAL: Incluso no fee mensal

Achou que eu ia esquecer?

Planejamento da

Incluso no fee mensal

agao
Papel especial 250 Und. R$0,41 R$102,50
Caneta

1 Und. R$18,00 R$18,00
esferografica
Envelope 250 Und. R$1,90 R$475,00
Etiqueta

. 250 Und. R$0,60 R$150,00

personalizada
Envio pelo

250 Envio R$2,10 RS 525,00

correio
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Avaliagao e
mensuragao de

resultados

Incluso no fee mensal

TOTAL: R$ 1.270,50

Vem ca, vamos conversar!

Planejamento da

Incluso no fee mensal

acao
Envio de
- - Incluso no fee mensal
mensagens
Avaliacao e

mensuragao de

resultados

Incluso no fee mensal

TOTAL: Incluso no fee mensal

Parceria com influenciadoras

Planejamento da

acao

Incluso no fee mensal

Peca enviada -

1 Pega de roupa |[R$ 119,90 R$ 119,90
Vestido Coah
Peca enviada-
Saia Amiell Pega de roupa |[R$ 129,90 RS 129,90
Vermelha
Peca enviada-
Blazer  Balmll Peca de roupa [R$ 199,90 R$ 199,90

Vermelho
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Peca  enviada-

. 1 Pega de roupa [R$ 119,90 R$ 119,90
Vestido Roma
Envio pelo

4 Envio R$ 21,20 R$ 84,80

correio
Papel especial |4 Und. R$0,41 R$1,64
Envelope 4 Und. R$1,90 R$7,60
Avaliagao e

mensuragao de

resultados

Incluso no fee mensal

TOTAL: RS 663,64

#FICAADICA

Planejamento da

acao

Incluso no fee mensal

Producao de

pecas newsletter

Incluso no fee mensal

Envio da

newsletter - - Incluso no fee mensal
quinzenalmente

Avaliagao e

mensuragao de

resultados

Incluso no fee mensal

TOTAL: Incluso no fee mensal

Em todos os lugares, amore!

197



Planejamento da

agao

Incluso no fee mensal

Post patrocinado

mensuragao de

resultados

Postagens R$ 300,00 R$ 900,00
feed
Post patrocinado

Postagens R$ 200,00 R$ 600,00
stories
Avaliacao e

Incluso no fee mensal

TOTAL: R$ 1.500,00

FEE DA AGENCIA ASALEUTOS

Fee mensal 3 Meses R$ 3.000,00 [R$ 9.000,00
TOTAL: R$ 9.000,00

INVESTIMENTO TOTAL: R$:
13.334,14

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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13 RECOMENDACOES

Tendo em vista proporcionar um aumento nas vendas e uma seguranga maior no
momento da entrega das pecas para as consumidoras, a agéncia ASALEUTOS recomenda trés
acoes que auxiliardo a loja nesses aspectos. As acdes recomendadas nao cabem a uma agéncia
de Relagdes Publicas pois envolve vendas, planejamento a longo prazo e falta de budget da
cliente porém sao melhorias que a ASALEUTOS recomenda para a at FLORENCE para um

futuro proéximo. Sendo elas:

a) Nathalie Florence se tornar uma influenciadora.

O foco de Nathalie sempre foi a evolugo e visibilidade da at FLORENCE. Ao longo
do projeto, a agéncia pode notar que a proprietaria tem um forte talento em se comunicar com
suas seguidoras e consumidoras. A ASALEUTOS acredita que Nathalie tem potencial para se
tornar uma influenciadora de moda e ela mesma enxerga e deseja que isto acontega futuramente,
pois no momento nao possui dinheiro e tempo suficiente. Sendo assim, recomendamos que apos
aplicar o plano de agdes e criar estabilidade na loja, Nathalie comece a cuidar do seu perfil
pessoal através de agdes e planejamento de Relagdes Publicas. Dessa forma, trabalhara o seu

potencial divulgando sua imagem e marca como uma influenciadora.

b) Contratagdo de consultor financeiro

Hoje Nathalie precifica seus produtos utilizando o que chama de “feeling de mercado”
e ndo possui uma porcentagem exata de margem de lucro para cada pega. Esse fato pode
dificultar no momento de saber qual € o seu lucro, o quanto gasta e o gerenciamento de recursos
financeiros. Dessa forma, a ASALEUTOS recomenda que ela contrate um consultor financeiro
ou um contador para ajuda-la na precificagao correta da mercadoria e nos custos que a loja possui
como um todo. Com ajuda de um consultor, possivelmente haverd um lucro maior, este que pode
ser aplicado na comunicacdo da marca e no seu projeto de virar uma influenciadora, por

exemplo.
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¢) Envio das pecas

Ao realizar as andlises, a agéncia ASALEUTOS identificou como fraqueza a at
FLORENCE possuir apenas o correio como meio de entrega de sua mercadoria. Também foi
identificado como uma ameaga pois caso o correio entre em greve, por exemplo, Nathalie nao
tem como despachar suas pecas para as consumidoras, prejudicando assim o processo de venda.
Por conta disso, a agéncia sugere que a at FLORENCE procure outros meios de logistica, seja
transportadora ou até mesmo o Loggi para a cidade de Sdo Paulo - plataforma que localiza o
motoboy mais proximo para realizar entregas rapidas e permite que seja acompanhado em tempo
real. Assim, a at FLORENCE n#o ficara dependente de um tnico meio para realizar suas

entregas.
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14 CONSIDERACOES FINAIS

O intuito dessa proposta foi identificar, analisar e recomendar melhorias necessarias
para a at FLORENCE, respeitando sempre a esséncia da marca. Para isso, utilizamos toda
abrangéncia de Relacdes Publicas para desenvolver um plano de comunicacdo a fim de

conquistar os objetivos da loja e da proprietaria, Nathalie Florence.

O fato de Nathalie trabalhar sozinha e at FLORENCE ser um e-commerce pequeno
(com poucos recursos financeiros) nos trouxe um desafio maior do que imagindvamos.
Enfrentamos muita dificuldade em criar a¢des que ndo fossem tao mercadoldgicas e exigisse

tanta verba da loja.

Porém, mesmo diante das dificuldades que encontramos, conseguimos desenvolver um
bom trabalho junto a cliente. Buscamos mostrar para a at FLORENCE oportunidades nunca
antes vistas e explorar novos meios para alcangar todos os seus objetivos. Oferecemos solugdes
aplicaveis, criadas estrategicamente para o que foi identificado durante a anélise. Além disso,
percebemos que MEIS que estdo comegando ¢ um 6timo nicho de atuagdo para Relacgdes

Publicas.

Esperamos que a at FLORENCE cres¢a cada vez mais e seja um e-commerce de
sucesso no mundo da moda. Esperamos também que Nathalie consiga aumentar a visibilidade
de sua loja e continue aprimorando seu atendimento e encantando suas seguidoras e

consumidoras como sempre fez através do seu atendimento personalizado.
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