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RESUMO

Esse trabalho tem como objetivo diagnosticar, analisar e sugerir melhorias de curto,
médio a longo prazo, utilizando a empresa Darlin Pilates — Ltda que trabalha no
ramo de fisioterapia através do Método Pilates, essa organizagdo sera alvo do
estudo abordando todas as areas da empresa, utilizando embasamento tedrico para
analisar seus processos e identificar seus pontos fortes e fracos de cada setor, bem
como apontar as ameacas e oportunidades do mercado onde a mesma atua. Foi
possivel constatar oportunidade no marketing digital, através das midias sociais
Instagram e YouTube, realizando uma gestdo focada nas redes sociais a empresa
pode alcangar de forma estratégica seu publico-alvo. Com a pandemia do COVID-19
o mercado digital se fortaleceu e muitas empresa precisaram se adaptar com as
mudangas, visando essa oportunidade se propés a empresa utilizar um novo canal
de vendas, através de uma plataforma online de pilates, onde em conjunto com as
midias sociais estrategicamente planejadas podem alcancgar resultados positivo para
a organizagao.

Palavras-chave: Diagndstico. Midias Sociais. Pilates. Sugestdes de Melhorias.
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1 INTRODUGAO

“O mais importante e consistente uso do termo administracdo é aquele em
que ele é visto como um processo integrativo fundamental, buscando a obtencao de
resultados especificos.” (KAWASNICKA, 2012, p. 20).

Empreender no atual momento € um ato que requer coragem e organizagao.
Apesar de milhares de novas empresas abrirem suas portas todos os meses, sabe-
se da grande dificuldade que € manté-las abertas. Essas dificuldades passam pelos
pesados impostos, pela desorganizagdo, pouca qualificagdo, pela falta de pesquisa
de mercado e, ainda, pela acirrada concorréncia. O presente diagnostico
empresarial sera realizado na empresa Darlin Pilates, que atua no ramo de
fisioterapia, utilizando o método pilates para o seu atendimento aos pacientes. A
organizagao esta localizada na cidade de Triunfo-RS e utilizara esse estudo como
ferramenta para ter conhecimento de seus processos e apontar sugestbes de
melhorias ao final desse relatorio.

ApdOs a apresentagdo da empresa, a proéxima area a ser abordada € a
administrativa, na qual se exploram as areas de gestdo estratégica, objetivos,
planos, a sua estrutura organizacional, a inovagao e os processos e sistemas que a
organizagéo utiliza.

Na sequéncia dos capitulos, o proximo a ser abordado sera a area
comercial, que descreve a pesquisa de mercado, o tipo de servigo, as formas de
comunicagao que a empresa utiliza, e também explorara as areas de vendas e pds-
vendas, que sdo executadas pela organizagdo e a forma de distribuicdo de seu
servico.

O capitulo cinco apresenta a anadlise da situagao atual da empresa, através
da Matriz SWOT foi possivel identificar as oportunidades e ameacgas, podendo
também apontar seus pontos fortes e fracos, com o desenvolvimento da analise foi
possivel compreender o ambiente externo e interno onde a empresa situa-se e
dessa forma realizar propostas de melhorias que contribuirdo para o sucesso futuro
da organizagéo.

Ja no sexto capitulo, retrata os assuntos relacionados a marketing digital,
rede social, e-commerce, Instagram, Youtube e estratégias para midias sociais,
temas que irdo servir de embasamento para as propostas de melhoria que sao

focadas no ambiente de midias sociais, no contexto organizacional moderno
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empresas que mantém relacionamento com seu publico-alvo através das redes
sociais estdo a frente da concorréncia, portanto é necessario planos e estratégias a
serem trabalhadas, bem como analisar através de métricas os conteudos
compartilhados para que a empresa tenha uma gestao eficiente que auxilie para
estreitar os vinculos da organizagdo com o cliente.

O capitulo seguinte apresenta os planos de implantagdo, descrevendo o
cronograma das etapas de sugestdo de melhoria, que serdo focadas nas midias
sociais Instagram e Youtube, a construgdo estratégica desse ambiente digital ira
auxiliar a empresa a se conectar ao publico desejado, questdo importante que deve
contribuir para a ampliagdo do seu canal de vendas, podendo dessa forma atingir
seu publico-alvo de forma digital, através de uma plataforma de pilates online.

Sera abordado ainda nesse capitulo, indicadores que podem contribuir para
a avaliacao de desempenho das propostas de melhoria bem como sua eficiéncia, a
previsdo de investimento, provaveis ganhos com a implantagdo, provaveis
resisténcias e acdes de intervencao e as recomendagdes finais para implantagao.

Por fim o capitulo oito trata das consideragdes finais sobre o estudo
elaborado e o aprendizado adquirido pelo académico durante o processo de
execucao do presente trabalho e suas contribuicdes adquiridas no ambito pessoal e
profissional.
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2 CARACTERIZAGAO DA EMPRESA DIAGNOSTICADA

O presente capitulo expbe a empresa que sera foco do estudo, relatando
seu histérico e mudancas sofridas ao decorrer dos anos, desde sua fundacéo, bem
como sua area de atuacdo, posicionamento de mercado e tipo de servigo prestado.
Em complemento a caracterizacdo da empresa, a autora Kwasnicka (2012, p. 21)
acresce que a “[...] administragao é feita de maneira mais flexivel, e considera-se a

empresa como uma uniao de esforcos em torno de uma série de metas e objetivos”.

2.1 DADOS DA EMPRESA

A participacéo acionaria da empresa é representada pela proprietaria Darlin
Garcia de Campos, brasileira, solteira, empresaria, com ensino superior completo
em Fisioterapia. A empresa, de acordo com sua natureza, € uma sociedade
empresaria limitada e, quanto ao seu porte, se encaixa no enquadramento tributario
Simples Nacional de Microempresa com faturamento anual de R$160.000,00. O seu
quadro de funcionarios € pequeno, limitando-se a proprietaria, que desempenha a
funcao de instrutora de pilates, e a uma colaboradora educadora fisica, que exerce a
mesma funcao.

Razao social: Darlin Pilates Ltda

Nome fantasia: Darlin Pilates.

CNPJ: 25.359.334/0001-87.

Endereco: R. Marechal Deodoro da Fonseca, numero 221, sala 103.

Bairro: Centro.

Cidade: Triunfo.

Estado: Rio Grande do Sul.

Fundagao: 02 de abril de 2012.

Numero de funcionarios: 01.

Faturamento anual aproximado: R$160.000,00.

Enquadramento tributario: Simples Nacional de Microempresa.

Ramo: Fisioterapia.

Caracterizacao: Pilates.

Capacidade: 4 pacientes.

Gestor: 01 pessoa
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2.2 HISTORICO

A empresaria Darlin Campos relata que o espirito empreendedor esta no
sangue da familia. Seu pai é produtor rural e chefia a familia através do cultivo de
melancia, plantacdo de mato para corte de lenha e pratica também da piscicultura na
regiao de Triunfo/RS. Devido a essa forte influéncia familiar, a gestora sempre
pensou em ter seu proprio negécio. Obviamente que sua prioridade era algo que nao
envolvesse um servigo pesado igual ao de seu pai, porém um negocio que desse
sequéncia ao seu estudo de formacado: a fisioterapia. Durante o curso, teve
oportunidade de fazer estagios em varios locais e com isso pdde acrescentar muito
conhecimento para suas pretensodes futuras de negdcio.

Quando encerrou a faculdade em dezembro de 2010, deu inicio a sua
jornada, empregou-se em uma clinica de fisioterapia na cidade de Triunfo-RS, que
prestava servico a prefeitura, onde fazia atendimentos de fisioterapia aquatica e
também domiciliar, visitando os pacientes em suas residéncias, trabalhava dessa
forma, pois o interior de Triunfo-RS é consideravelmente grande e muitos pacientes
nao tinham condigdes fisicas e financeiras de irem até o centro da cidade. Segundo
o IBGE (2021), seu territorio € 823.416 km? densidade demografica de 31,50
hab/km?.

Figura 1 — Proprietaria da empresa

Fonte: Arquivos da empresa (2015).



17

Como sempre foi uma pessoa ativa e estava apta para novos desafios e
conhecimentos, iniciou um curso de formacao de pilates, um conceito diferente de
trabalhar com a fisioterapia. Foi por meio desse curso que sua vida mudou e sua
decisao de empreender ocorreu.

Como na sua regidao nao havia nenhum studio ou clinica que trabalhasse
com esse meétodo, viu uma oportunidade de negdcio e, com 0 minimo de
investimento possivel, comprando os aparelhos necessarios para ministrar as aulas,
alugou uma sala comercial pequena no centro de Triunfo-RS e inaugurou seu studio
apos 1 ano e 4 meses de formac&o em fisioterapia (Figura 1).

Apos trés anos, surgiu a vontade de aumentar seu espago, ampliar o numero
de alunos e funcionarios. A gestora administrava sua empresa sozinha e, apos a
ampliagdo do negdécio, mudando o nome para Darlin Pilates e Funcional, passou a
ter seis funcionarios: uma secretaria, uma fisioterapeuta, uma educadora fisica e trés
estagiarios. Trabalhou assim durante quatro anos e meio e, quando a pandemia do
COVID-19 chegou a nosso pais, obrigou-se a fechar as portas por um tempo e, por
ser uma gestora extremamente organizada, visionaria e comprometida ndo somente
com seus pacientes, mas também com seus colaboradores, preferiu encerrar as
atividades momentaneamente antes que suas tentativas em manter-se em dia, com

salarios, aluguel e despesas da empresa, se tornassem dividas impagaveis.

Figura 2 — Equipe de colaboradores

e
Fonte: Arquivos da empresa (2015).
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Diante deste cenario, a gestora precisou utilizar uma nova ferramenta de
trabalho, possibilitando migrar o atendimento aos seus alunos para a modalidade de
pilates online, a qual cerca de 60% apoiou e experimentou a novidade como uma
alternativa para nao ficarem sem a pratica, e ainda manter o isolamento social,
diante de todos os acontecimentos. Esse método foi uma grande descoberta, que se
estendeu por sete meses, sendo uma forma de trabalho utilizada até os dias atuais,

configurando uma forma de atingir pacientes de outras cidades e estados (Figura 3).

Figura 3 — Aula de pilates online

Fonte: Arquivos da empresa (2020).

Apods cinco meses de pandemia, iniciou seu projeto particular que era voltar
a ser proprietaria de um studio de pilates, em uma nova sala, bem localizada, com
estrutura planejada, méveis e decoragao, com auxilio de um profissional arquiteto.
Colocou de lado entédo as atividades da modalidade de funcional e se deteve a sua
origem, voltada apenas para o método de pilates contemporaneo, que trabalha a
reabilitacdo de problemas fisicos através de exercicios com aparelhos especificos e
também movimentos com o préprio corpo, que trazem beneficios como mobilidade,
concentracdo, forca e consciéncia corporal. Apos o processo de execucdo do
projeto, foram necessarios dois meses para que o novo studio ficasse pronto e
estivesse em pleno funcionamento, apto a receber seus pacientes.

Logo na abertura ja se preencheu a maioria dos horarios e a procura pela
pratica foi muito grande, tanto de ex-alunos quanto de novos alunos querendo cuidar

de sua saude e também curiosos pelo novo espago. Nao esquecendo que a
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modalidade online seguiu firme para aqueles que nao podem ir até o studio, para os
que sao do grupo de risco e também para quem gostou da dessa forma de pratica
(Figura 4).

Figura 4 — Projeto Studio 2020

Fonte: Arquivos da empresa (2020).

Esse foi o histérico da empresa em diagndstico, com sua linha do tempo
desde o inicio da organizagado até o presente momento, demonstrado por meio de

imagens.

2.3 PRODUTOS

Os autores Kotler e Armstrong (2015, p. 244) apresentam o conceito de

produto de uma maneira mais ampla:

Definimos um produto como qualquer coisa que pode ser oferecida a um
mercado para apreciagdo, aquisi¢do, ou consumo e que pode satisfazer um
desejo ou uma necessidade. Os produtos incluem mais do que apenas
objetos tangiveis, como carros, computadores ou celulares. [...] os produtos
também incluem servigos, eventos, pessoas, lugares, organizagdes, ideias
ou uma mistura de tudo isso.

Arantes (2012, p. 34) conceitua produto de forma muito similar, descrevendo
que “produto é aquilo que esta sendo oferecido ao consumidor, seja tangivel ou
intangivel”. Isto é, produto é aquilo que o consumidor adquire, sendo algo concreto

ou algo que n&o pode ser tocado.
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Segundo Sandhusen (2011, p. 295), “os produtos definem o negdécio da
empresa, incluindo seus clientes, concorrentes, necessidades de recursos e

estratégias auxiliares de distribuicao, precificagédo e promogao”.

2.4 MERCADO DE ATUAGAO

O mercado pode ser descrito como “[...] organizagdes com necessidades
para se atender, dinheiro e disposigao para gasta-lo.” (ETZEL; WALKER; STANTON,
2001, p. 45).

De acordo com os autores Kotler e Keller (2012, p. 8):

Antigamente, um mercado era um local fisico onde compradores e
vendedores se reuniam para comprar e vender seus produtos. Hoje, os
economistas descrevem um mercado como um conjunto de compradores e
vendedores que efetuam transagdes relativas a determinado produto ou
classe de produto (mercado imobiliario ou de graos, por exemplo). Esse tipo
de mercado abunda nas economias modernas.

Ainda na visdo destes autores, este mercado pode ser dividido em: mercado
de modismo, mercado de tendéncia e megatendéncia (KOTLER; KELLER, 2006).

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 8), “mercado é o conjunto de
compradores atuais e potenciais de um produto”.

Atualmente a empresa situa-se na cidade de Triunfo-RS, foi precursora das
atividades relacionadas ao pilates, se tornando referéncia para a populagao que,
segundo o IBGE (2021), é de 29.856 habitantes. A gestora relata que a maioria de
seus pacientes estdo concentrados na cidade de origem, mas hoje, contando com
aulas online, atende paciente de outros municipios do Rio Grande do Sul, como
Canela-RS, Porto Alegre-RS, Sao Jer6bnimo-RS e Montenegro-RS e até de outro

estado, como Santa Catarina.

2.4.1 Microambiente

De acordo com Kotler (2003, p. 61), “o microambiente é constituido de forgas
proximas a empresa que afetam sua capacidade de atender seus clientes — a
empresa, fornecedores, empresa de canal de marketing, mercados de clientes,

concorrentes e publico-alvo”.
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2.4.1.1 Concorréncia

Certo e Peter (2010, p. 32) explicam que esses componentes externos “[...]
tém implicagdes especificas e relativamente mais imediatas na organizagao”. Pode-
se afirmar que esses componentes afetam a empresa diretamente, com grande
influéncia nas atividades e processos da organizagdo. Oliveira (2012) enfatiza a
importancia de ter os concorrentes como parceiros, pois, a partir deles, pode estar a
dificuldade ou a facilidade de encontrar o sucesso.

Para Kotler (1998), o que sustenta as empresas sao os clientes, ou melhor,
as necessidades que os clientes possuem e que as empresas procuram atender,
dentro das expectativas que o cliente gera. O mais importante para as organizagdes
€ prever para onde os clientes estdo indo e chegar la primeiro.

A empresa do estudo esta inserida no ramo de fisioterapia, utilizando o
meétodo de pilates contemporaneo para atendimento e reabilitacido de seus pacientes
e alunos. Seu studio é precursor na localidade, entretanto, com o passar dos anos,
surgiram novos studios, um com profissional na area da fisioterapia e outro com
profissional de educacdo fisica. Ao todo sdo dois concorrentes na cidade. No

Quadro 1 seguem os dois principais concorrentes diretos da empresa:

Quadro 1 - Principais concorrentes

CONCORRENTES LOCAL
CARPE DIEM TRIUNFO-RS
SINAPSE TRIUNFO-RS

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

A concorréncia também tem fator decisivo no microambiente, e sabe-se que
os clientes escolhem muito bem as empresas que contratam, pois elas vendem
produtos similares a um mesmo mercado. Segundo Certo e Peter (2010, p. 32), “[...]
entender os concorrentes é um fator-chave no desenvolvimento estratégico. [...]
analisar o ambiente competitivo € um desafio fundamental para os administradores”.
A importancia dessa analise, de acordo com Certo e Peter (2010), é auxiliar a
empresa a encontrar os concorrentes existentes e os potenciais, identificar seus

pontos fortes e fracos, prognosticando quais serdo suas estratégias.
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Kotler (2005, p. 164) destaca que “[...] as empresas precisam identificar
concorrentes segundo a abordagem de mercado: concorrentes sao as empresas
que satisfazem as mesmas necessidades dos clientes”.

Segundo a gestora, seu studio, além de ser o mais antigo, € 0 que possui
mais pacientes e principalmente o que fideliza mais. Atualmente possui um numero
de 130 pacientes/alunos. De acordo com a empresaria, os outros concorrentes
sofrem com alta rotatividade de pacientes, que iniciam as atividades e em pouco
tempo desistem. Ja no seu studio, ela possui pacientes iniciantes praticamente todos
0s meses e alunos praticantes ha 8 anos.

Um fato interessante sobre seus concorrentes é que praticam um preco
menor em sua mensalidade por aluno. Isso evidencia o fato de que, por ter valores
maiores que 0s da concorréncia, € necessario ir além das expectativas, ministrando
aulas especificas para o aluno, pois cada um possui seu objetivo e sua dificuldade,
seja fortalecimento, consciéncia corporal, controle motor, reabilitagdo ou até mesmo
condicionamento fisico.

A gestora faz uma analise de seus concorrentes, procurando entender o que
0S pacientes novos que a procuram nao encontraram no studio anterior e, a partir
desse ponto, tenta planejar um atendimento especifico baseado nas queixas. O que
ela mais ouve € a falta de compreensao dos profissionais em analisar o paciente
como um todo. O que a diferencia, segundo ela, € o seu atendimento além de uma
hora aula, como a percepcado de ter empatia e saber entender as patologias
diferentes de cada paciente, bem como prestando dicas e orientagdes ao que eles
devem fazer em suas rotinas do dia a dia para nao piorar seu condicionamento e

agravar dores.

2.4 .1.2 Clientes

Clientes, de acordo com Kotler e Armstrong (2015, p. 76), “sdo os principais
agentes no microambiente da empresa. O objetivo de toda cadeia de valor é atender
aos clientes-alvo e criar um solido relacionamento com eles”.

Para Dias et al. (2011, p. 38):

O termo cliente refere-se também as pessoas que assumem diferentes
papéis no processo de compra, como o especificador, o influenciador, o
comprador, o pagante, o usuario ou aquele que consome o produto, que
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percebem e assumem atitudes diferenciadas diante dos estimulos de
marketing, de acordo com o envolvimento e comprometimento com a
compra, nhuma determinada situagédo ou contexto.

Para Kotler e Armstrong (1998, p. 48), “mercados consumidores consistem
em individuos e familias que compram bens e servigos para consumo pessoal”.

Conforme fala Boone e Kurtz (1998, p. 47), “Clientes sdo pessoas fisicas ou
organizagbes que compram ou usam servigos de outra empresa”.

De acordo com a proprietaria, seus pacientes variam entre idosos e adultos
de meia idade com patologias ou ndo, mas ambos buscando uma qualidade de vida

melhor.

2.4.1.3 Fornecedores

Para que uma organizagdo tenha sucesso em seus negoécios, €
imprescindivel que mantenha uma relagdo com os seus fornecedores, pois, de
acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 57), eles “oferecem os recursos
necessarios para a empresa produzir seus bens e servigos”.

Neste principio, Bateman e Snell (2012, p. 78) complementam a defini¢do do

papel dos fornecedores afirmando que:

As organizagdes devem adquirir recursos de seus ambientes e converter
esses recursos em produtos ou servicos para serem vendidos. Os
fornecedores devem prover esses recursos. Todo negdcio deve obter
pessoas (fornecidas por escolas comerciais ou universidades), matérias-
primas (fornecidas por produtores, atacadistas e distribuidores), e capital
(fornecido por bancos e por outras fontes).

Segue abaixo Quadro 2 com os cinco principais fornecedores da empresa

em analise:
Quadro 2 - Principais fornecedores da empresa

EMPRESA CIDADE PRODUTOS
QUALITY PAPER PORTO ALEGRE-RS MATERIAL DE HIGIENE
BERGA PLAST MONTENEGRO-RS MATERIAL DE HIGIENE
D&D PILATES CACHOEIRINHA-RS EQUIPAMENTOS
META LIFE SAO PAULO-SP ACESSORIOS
SHOP FISIO SAO PAULO-SP ACESSORIOS

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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“Atualmente, a globalizagdo chegou a tal ponto que as interagdes ndo sao
apenas para a frente, junto aos clientes, mas também para tras, junto aos
fornecedores.” (OLIVEIRA, 2013, p. 92).

A proprietaria mantém uma relagdo préxima com seus fornecedores, o que,
nesse sentido, facilita para reposi¢gdo e entrega dos insumos, na maior parte os
pedidos sao realizados via WhatsApp e para compra dos acessorios via site, nos
quais os dois fornecedores oferecem uma grande variedade de produtos e qualidade

nas entregas, sempre cumprindo os prazos.

2.4.2 Macroambiente

Conforme afirma Kotler e Armstrong (1998, p. 49), “a empresa e todos os
outros atores operam em um macroambiente maior de forga, que configuram
oportunidades e impdem ameacas para a empresa’. Tais forgas sao as
demograficas, as econbmicas, os naturais, as tecnoldgicas, as politicas e as
culturais (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

De acordo com Bateman e Snell (1998, p. 70), o macroambiente:

[...] é definido pelos elementos mais gerais no ambiente externo que pode
potencialmente influenciar decisdes estratégicas. Embora uma equipe de
altos executivos possa ter forgas internas e ideias Unicas sobre seus
objetivos, ainda assim ela deve considerar os fatores externos antes de agir.

O conjunto dessas forgas e aspectos forma o ambiente em que a empresa
se insere, cenario que precisa ser compreendido para que os gestores tenham a
melhor tomada de decisdo em suas estratégias, principalmente voltadas ao mercado
que se deseja trabalhar como alvo (REICHELT, 2013).

2.4.2.1 Ambiente econdmico

Para o plano de negdcio, € de suma importancia que o empreendedor esteja
consciente dos fatores econbmicos que permeiam a empresa. Para Kotler e
Armstrong (1998, p. 51), “o ambiente econdmico consiste em fatores que afetam o
poder de compra e os padrées de dispéndio do consumidor”. Portanto, segundo

Batteman e Snell (2012, p. 30), “0o ambiente econémico afeta dramaticamente a
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capacidade dos gestores de operar de maneira eficaz e influencia suas escolhas
estratégicas”.

O ambiente econbémico € um dos mais importantes para uma organizagao e
ha alguns fatores a levar em consideragdao, de acordo com Kwasnicka (2012, p.
114):

Esses fatores afetam diretamente a capacidade do individuo de comprar. O
mercado competidor também pode ser afetado pelos fatores econdmicos do
ambiente externo, pois, se a empresa se encontra em dificuldade para a
obtengao de recursos financeiros a ponto de provocar retragdo em seus
negécios, pode com isso perder uma parcela do mercado para seus
competidores. Outro ponto muito importante é o relacionamento da empresa
com mercados externos. Se o sistema produtivo estd baseado em recursos
de mercado externo, ou se produz bens e servigos para exportagéo, fatores
econdmicos como a taxa de inflagdo, a taxa de juros e a balanga de
pagamentos deverao influenciar nas atividades organizacionais.

Nesse momento, com a crise econémica que se alastra pelo nosso pais e no
mundo, praticamente todos os setores foram ou estdo sendo afetados pela
pandemia do COVID 19. Muitos estabelecimentos tiveram que encerrar as
atividades e com a empresa do estudo em diagnéstico néo foi diferente. Foi preciso
reformular a organizagdo, demitindo funcionarios, trocando de sala comercial,
diminuindo seu custo mensal e inovando por meio do pilates online para manter
seus pacientes e ainda com a possibilidade de atingir outras pessoas através do

servico prestado remotamente.

2.4.2.2 Ambiente tecnoldgico

Maximiano (2011, p. 40) afirma que “nada indica que a evolugao va parar ou
que as pessoas queiram voltar ao passado. Portanto, acompanhar a evolugao
tecnologica é seguramente uma estratégia para assegurar a sobrevivéncia e a
eficacia da organizagao”.

Ainda nesse contexto, Kwasnicka (2012, p. 114) define o ambiente

tecnolégico como a “sociedade que pensa”.

Modismo ou ndo, as empresas estdo preocupadas com a gestdo do
conhecimento interno e externo. As inovagdes de produtos langcados no
mercado, resultado de tecnologias modernas, sao frutos dessa corrente. O
desenvolvimento e a aplicagdo desse conhecimento sdo vistos hoje como
vantagem competitiva. O governo pode ser um elemento que contribui para
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essa evolugao; portanto, € importante conhecer as politicas de apoio a
Pesquisa e Desenvolvimento, e em que as universidades estdo envolvidas,
no campo da pesquisa (KWASNICKA, 2012, p. 114).

O setor tecnolégico exige constante atualizagdo, devendo fornecer
dinamicas atrativas para conquistar novos clientes e manter os antigos. A empresa
Darlin Pilates utiliza um sistema especifico para controle de aulas, mensalidades,
pacotes e relatérios individuais do paciente, contendo seus dados pessoais,
informagbes meédicas e evolugdes a cada atendimento. Também utiliza como
ferramenta de trabalho as midias sociais, publicando informacdes de conteudo
fisioterapéutico através de videos explicativos, lives de suas aulas e mantendo aulas
com formato online por video chamada, utilizando aplicativos como Skype e
WhatsApp.

Os fatores tecnoldgicos podem se transformar em vantagem competitiva.
Esse ambiente pode afetar as relagdes entre empresas e clientes em dois aspectos,
sendo que o primeiro diz respeito a criagdo e ao desenvolvimento de novos
produtos, e o segundo refere-se a questao de marketing, pois as organizagées com
melhores tecnologias poderao fazer a distribuicdo de seus produtos e servigos com
qualidade superior (COBRA, 2020).

2.4.2.3 Ambiente politico-legal

Existem também os fatores politicos e legais; ambiente que, segundo Kotler
e Armstrong (1998), € composto por leis, grupos de pressao e agéncias do governo.
Ressalta-se que a regulamentagcdo € necessaria, pois pode vir a estimular a
concorréncia e mercados mais justos. Ainda nesse contexto, “O governo influencia
substancialmente as operagdes das empresas. As leis, os regulamentos e as
portarias emitidos pelos 6rgdos governamentais podem facilitar ou dificultar as
atividades organizacionais.” (KWASNICKA, 2012, p. 113).

Maximiano (2011) explica que as leis, como de protegdo ao meio ambiente,
de protecdo ao consumidor, trabalhistas e tributarias, devem ser cumpridas por
todas as empresas, e que o ndo cumprimento pode ocasionar sérios riscos.

Alguns administradores acreditam que o ambiente politico-legal so6
representa ameacgas para as empresas, “mas muitas organizagdes percebem que o

governo pode ser uma fonte de vantagens competitivas para uma empresa ou todo
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um setor.” (BATEMAN; SNELL, 2012, p. 40). Em completo a esse contexto, segundo
Gioia (2013, p. 18), “o ambiente politico-legal abrange as tendéncias relativas a leis,
cbdigos, instituicdes governamentais e correntes ideolégicas que possam afetar a
empresa’.

Os 6rgéaos responsaveis por inspecionar a empresa no estudo referido para

que ela esteja de acordo com as licengas necessarias sao:

a) Prefeitura Municipal de Triunfo: fiscaliza a localizagéo, estrutura do prédio
e alvaras;

b) Vigilancia Sanitaria: fiscaliza a higiene do ambiente e, nesse momento de
pandemia, fiscaliza a quantidade de alunos que participam da aula ao
mesmo tempo e se a empresa estd cumprindo com os protocolos
necessarios para evitar o avango da COVID-19;

c) Crefito: o conselho de fisioterapia é responsavel por fiscalizar o
profissional e a empresa quanto ao cumprimento das normas, existéncia
de fisioterapeuta graduado, habilitado e apto a prestar servicos para a

populagao.

2.4.2.4 Ambiente ecoldgico

Os fatores ambientais podem ser denominados também de marketing
ambiental, ecolégico ou marketing verde, pois segundo Kotler e Armstrong (2015) o
ambiente natural consiste nos ambientes fisicos e nos recursos naturais utilizados
pela empresa como matéria-prima, insumos e, ainda, o descarte correto dos
residuos produzidos pelas organizagdes.

“Muito do sucesso dos negocios dependera de que posicdo a empresa ira
adotar hoje quanto ao problema do uso adequado desses recursos naturais.”
(KWASNICKA, 2012, p. 113).

Atualmente, o cuidado com o0 meio ambiente se torna uma responsabilidade
ainda maior para as empresas, pois isso agrega valor de mercado e muda a maneira
como o cliente enxerga seu servigo. Dessa forma, a empresa abordada no estudo
nao representa nenhum tipo de ameacga ao meio ambiente, pois realiza atividades,
principalmente, relacionadas a reabilitagdo fisica e motora dos pacientes, com

objetivo de promover-lhes bem-estar e qualidade de vida.
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2.4.2.5 Ambiente social

O ambiente social deve ser considerado essencial dentro de uma

organizagao, levando em consideragao aspectos culturais.

Alguns fatores sociais refletem-se diretamente na cultura do povo, e as
normas culturais e religiosas desse povo interferem no produto de uma
empresa. [...] Muitas das mudangas nos fatores sociais e culturais estdo
incorporadas em programas governamentais, e as empresas devem estar
sempre atentas a introdugcdo dessas mudangas no ambiente (KWASNICKA,
2012, p. 113).

Na organizagdo em estudo, a gestora relata que mantém cuidado quanto
aos valores éticos no ambiente de trabalho e realiza uma gestdo cautelosa quanto a
diferentes posi¢des de cultura e religiao, sempre primando pelo melhor ambiente

possivel tanto para o colaborador quanto para o cliente.
2.4.2.6 Ambiente demografico

Segundo Kotler e Armstrong (2015, p. 77), “a demografia é o estudo da
populagdo humana em termos de tamanho, densidade, localizagao, idade, sexo,

raca, ocupacado e outros dados estatisticos”. Ainda nesse contexto, Kwasnicka

(2012, p. 113) define esse ambiente como:

O segmento demografico global também é um elemento que deve ser
considerado na analise do ambiente externo. O tamanho da populagéo, a
estrutura etaria, a distribuicdo geografica e as questbes étnicas sédo
informacdes importantes para definir a adaptagado ou geracdo de produtos
para o mercado.

Nesse sentido, a gestora comenta que consegue definir alguns pontos
quanto a idade e ao sexo: percebe que o publico feminino e idoso € mais
preocupado com a qualidade de vida e com os problemas patoldgicos proprios da
idade e, por indicagdo meédica ou reabilitacdo, procuram o studio e mantém
regularidade com as atividades, sendo seus principais pacientes. Por outro lado,
existe uma resisténcia por parte de muitos homens, que acabam procurando o

método pilates como ultima alternativa.
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3 AREA ADMINISTRATIVA

Neste capitulo serdo descritos os aspectos administrativos da empresa em
pesquisa, apresentando o seu planejamento estratégico, inovagao, sistemas de
informagdes, organizagao e fungdo, bem como processos que sao necessarios para
que a organizagdo atinja seus objetivos nos trés niveis, estratégico, tatico e
operacional. A gestdo da empresa € realizada unicamente pela proprietaria, que,
além de gerir o operacional, se dedica para que todas as areas da empresa tenham
sua atencdo, desde a parte burocratica até as questdes de marketing digital e

desenvolvimento de novas ideias.

3.1 GESTAO ESTRATEGICA

Gestao estratégica € o caminho definido pela empresa para alcangar seus
objetivos; é o “processo pelo qual uma organizacao define aonde pretende chegar e
como alcancgara esta conquista.” (NOGUEIRA, 2014, p. 3). Certo e Peter (2010, p. 3)
complementam essa ideia afirmando que a gestdo estratégica é um “processo
continuo e interativo que visa manter uma organizagdo como um conjunto
apropriadamente integrado ao seu ambiente”.

Para que essas estratégias sejam estabelecidas, é fundamental que haja um

planejamento, definido por Robbins e Decenzo (2004, p. 55) como:

Planejamento envolve a definicdo dos objetivos ou metas da organizagao, o
estabelecimento de uma estratégia geral para atingir estes objetivos e o
desenvolvimento de uma hierarquia abrangente de planos para integrar e
coordenar as atividades. Ele diz respeito, portanto, ao fim (o que deve ser
feito) assim como os meios (como deve ser feito).

Ainda no processo estratégico € importante levar em conta a flexibilizagao
que se faz necessaria para que de fato os objetivos sejam alcangados pela

organizacao. Nesse sentido Hitt, Ireland e Hoskisson (2019, p. 24) afirmam que:

Para ser estrategicamente flexivel de forma continua e obter os beneficios
competitivos disso, a empresa precisa desenvolver a capacidade de
aprender. O aprendizado constante proporciona conjuntos de habilidades
novas e atualizadas que permitem adaptar o ambiente organizacional a
medida que ocorrem as mudangas. As empresas que conseguem aplicar
ampla e rapidamente o que aprenderam adquirem flexibilidade estratégica e
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a consequente capacidade de mudar, de maneira a aumentar a
probabilidade de ter éxito em ambientes incertos e hipercompetitivos.

“Estratégia é o padréo especifico de decisbes e agdes que gerentes adotam
para usar competéncias essenciais com vistas a alcangar uma vantagem competitiva
e superar os concorrentes.” (JONES, 2010, p. 30).

Na empresa Darlin Pilates ndo existe de maneira formal, um planejamento
estratégico. Embora a gestora tenha conhecimento dessa ferramenta, ndo o utiliza
no seu dia a dia, e, de certa forma, isso reflete na dire¢cdo, ja que, segundo os
autores, Hitt; Ireland; Hoskisson (2019) uma empresa sem um planejamento de

forma documental pode se perder no caminho de seus objetivos.

3.1.1 Missao

Missao empresarial, conforme Campos e Barsano (2020), é tida como o
detalhamento da razdo de ser da empresa, ou seja, € o porqué de ela existir. Na
missado, tem-se acentuado o que a empresa produz, sua previsdo de conquistas
futuras e como espera ser reconhecida pelos clientes. Segundo Campos e Barsano
(2020, p. 21):

A definicdo de missao é de fundamental importancia para a sobrevivéncia
das organizag¢des. Deve nortear a razdo de ser das empresas, o porqué de
sua existéncia. Deve ser bem objetiva, de modo a ndo causar confusdo com
os conceitos de visdo e valores [...] Esses conceitos devem ser interligados,
visando conferir consisténcia e homogeneidade a esses fundamentos, os
quais devem ser seguidos por toda a organizagao.

Em conversa com a gestora, percebe-se que ela ndo definiu a missdo da
empresa, embora saiba seu significado e importancia; todavia, ela possui de forma
clara e documental sua missdo pessoal, conforme segue: “E ser amiga,
perseverante, vencedora e orientar as pessoas, usando minha capacidade de
convencimento, argumentacdo e minha fidelidade dos que estdo ao meu lado para
conquistar relacionamentos solidos, expandir minha empresa e conhecer 0 mundo,
viajando para o maior numero de lugares que eu puder’. Além disso, a gestora
mantém uma cultura organizacional definida com sua colaboradora, que envolve a
limpeza completa de todo o ambiente, desde aparelhos, organizagdo das

ferramentas de trabalho, até os horarios da agenda de atendimentos.
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3.1.2 Visao

O nome viséo, conforme os autores Caravantes, Panno e Kloeckner (2005),
€ dado em funcgao de que seria praticamente impossivel algo se concretizar sem que

antes tenha sido imaginado ou visualizado por alguém, e afirmam que:

A visdo é uma imagem futura que inspira, motiva e que, de certa maneira,
determina a orientagdo e os tipos de agcbes que serado levadas a efeito no
presente. Deve constituir um fator capaz de gerar entusiasmo entre todos os
integrantes e, portanto, deve ser disseminada e democratizada para todos
os niveis e individuos participantes da organizacdo (CARAVANTES;
PANNO; KLOECKNER, 2005, p. 414).

O termo visdo organizacional € uma analogia do que a empresa enxerga

como projecgao de futuro, sendo conceituada, conforme segue:

A visdo da empresa descreve como queremos a organizagao no futuro, isto
€, os resultados aos quais almejamos e as caracteristicas que precisamos
desenvolver para chegarmos a tais resultados proporcionando-nos
inspiragédo e direcdo para estabelecermos objetivos (SERTEK; GUINDANI;
MARTINS, 2009, p. 104).

De acordo com Orlickas (2012), visdo organizacional determina a identidade
de uma organizagao, é entender os ciclos de vida de um determinado produto ou
servico compreendendo as mudangas do mercado. “Em linhas gerais, define “quem
€” a organizagao e o que mantém sua constancia quando ela diversifica sua atuagéao
ou efetua fusées com outras empresas.” (ORLICKAS, 2012, p. 62).

De acordo com Cury (2016), a visdo de uma organizagao transcende n&o
apenas para os seus aspectos unicos e exclusivos, mas sim no ambito social de
compreensao e valorizagcdo do seu colaborador. O autor afirma que: “Os recursos
humanos, outrossim, contam-se entre os principais meios de que dispdem as
organizagdes para atingir suas metas.” (CURY, 2016, p. 87).

Nesse sentido, a Darlin Pilates n&do possui uma visdo organizacional da
empresa de forma documental, porém esta implicita nos seus processos
organizacionais para um projeto futuro, que é direcionar seu foco e esforgos para
aulas de forma online, criando uma plataforma para alunos, desde iniciantes até os
mais avangados, onde estes poderdo realizar as aulas de casa mesmo, sem

perderem horas com transito e deslocamento, que, no geral, sempre ocupa bastante
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tempo. Contudo se faz preciso um planejamento estratégico para que seja possivel

visualizar quando isso devera ocorrer e qual sera o investimento necessario.

3.1.3 Filosofia

De acordo com Certo e Peter (2010, p. 51), “a filosofia € uma declaragéo que
reflete as crencas e os valores basicos da empresa, e sua fungdo € guiar os
membros da organizacdo na condugdo dos negodcios”. Nesse sentido, existem
diversas conceituagdes referentes aos valores organizacionais, conforme exemplo
que segue: “Os valores compreendem crengas, preconceitos, ideologia e todos os
tipos de atitudes e julgamentos compartilhados pelos integrantes da organizagao, a
respeito de qualquer elemento interno ou externo.” (KNAPIK, 2011, p. 30).

Principios, normas e regras fazem parte da vida das pessoas e, de acordo
com Tavares (2010, p. 112), “Os principios podem ser entendidos como regras ou
cédigos de conduta segundo 0s quais as pessoas governam suas agdes, em sua
vida social e profissional”’. Dessa forma, uma organizagédo precisa ter um conceito
claro dessas informagdes para que possa fazer uma gestdo de qualidade em todos
os niveis. Embora ndo esteja documentada, a gestora utiliza ética e honestidade
como pilares de sua administracdo, transmitindo isso para sua colaboradora e
fornecedores.

Oliveira (2013, p. 113) reitera que esses séo “o conjunto de crengas, valores

e expectativas dos proprietarios e funcionarios da empresa’.

3.1.4 Objetivos

Conforme define os autores Sertek, Guindani e Martins (2009, p. 131):

Quando trabalhamos sem estabelecer objetivos, ha uma sensagédo de
inércia, de que trabalhamos muito, mas nao realizamos nada. Quando uma
organizag&o n&o possui objetivos, ndo atinge nenhuma meta, pois é apenas
uma “nau sem rumo”. Os objetivos fazem com que a organizagdo consiga
concretizar a sua visao e, consequentemente, cumprir a sua missao.

Os objetivos sado resultados especificos que uma empresa deseja obter no
futuro através do planejamento, ou seja, sdo propositos, intengdes, ou estados

futuros que as organizagdes desejam alcangar, através da alocacédo de esforgos e
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recursos em determinada diregdo (SOBRAL; PECI, 2013). Objetivos sao resultados
que a organizagao almeja conquistar em um determinado periodo de tempo.
Para Robbins e Decenzo (2004, p. 59):

Os objetivos na APO deveriam ser as declaragbes concisas das realizagbes
esperadas. Nao é adequado, por exemplo, simplesmente declarar o desejo
de cortar custos, melhorar o servico ou elevar a qualidade. E preciso
converter esses desejos em objetivos tangiveis que possam ser medidos e
avaliados. Por exemplo, cortar os custos departamentais em oito por cento,
melhorar o servigo certificando-se de que todas as apolices de seguro
sejam processadas dentro de 72 horas do recebimento ou aumentar a
qualidade mantendo as devolugdes abaixo de 0,05 por cento das vendas.

Os autores supracitados, evidenciam a importancia dos objetivos de curto a
longo prazo e sua necessidade para que uma organizagao tenha um bom
desempenho, porém a empresa Darlin Pilates ndo utiliza da administracédo por
objetivo. Apesar de ter a ideia de acrescentar o pilates online no futuro, ndo existe
um plano de acdo para ser executado, data ou meta para a realizacdo desse

objetivo preestabelecido.

3.1.5 Planos estratégico, tatico e operacional

Para que uma empresa moderna busque vantagens competitivas no seu
mercado de atuacdo, é preciso que seus gestores estabelecam estratégias
empresariais com base na diregao e visdo da organizagao para guiar suas decisdes
(MASIERO, 2012).

Planejar estrategicamente significa compatibilizar as oportunidades
oferecidas pelo ambiente externo as condigdes internas, favoraveis ou nao, da

empresa, de modo a satisfazer seus objetivos futuros, conforme segue:

Estratégico: corresponde a alta administracéo, pois determina os objetivos
de longo prazo e a diregdo para a organizagdo como num todo; 2) tatico:
corresponde a média administragao, pois coordena e decide os produtos ou
servigos que serao produzidos; 3) operacional: corresponde a supervisao,
pois coordena a execugao das tarefas de todo o pessoal operacional
(SILVA, 2008, p. 12).

Em analise a organizacgéo, percebe-se que é dificil citar um plano estratégico

formado, pois sdo processos de que a gestora tem conhecimento, mas n&o os
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executa de forma documental, tanto no sentido da missdo da empresa quanto na
razdo de sua existéncia.

Ja o planejamento tatico é elaborado em um plano de médio prazo, tratando
0s segmentos da empresa e seus objetivos de forma mais especifica. “O nivel tatico
representa os cargos de liderangca e o comando na organizagdo, nos quais
supervisores, lideres, chefes, coordenadores etc. atuam.” (SERTEK; GUINDANI,
MARTINS, 2009, p. 83).

Observa-se que a gestora possui conhecimento sobre o planejamento tatico,
porém nao executa um plano formalizado para atingir seus objetivos dentro da
organizacdo. Ela comenta que direciona seus esforgos para o operacional da
empresa.

Ja o planejamento operacional é trabalhado no curto prazo, com agodes e
objetivos mais ageis e com resultados mais expressivos, porém com base sobre o
tatico e o tatico, por sua vez, sobre o estratégico. Esse é o nivel da empresa que
cuidara da operagao dos planos, no qual se encontram as pessoas que executam as
tarefas, que sao aquelas que trabalham, por exemplo, na fabricagdo dos produtos,
no setor de vendas ao consumidor, no atendimento ao publico etc. (SERTEK;
GUINDANI; MARTINS, 2009).

Para Ambrésio (2012), o planejamento operacional é projetado em curto
prazo, envolvendo cada tarefa ou atividade isoladamente e preocupa-se com o

alcance de metas especificadas. O autor ainda afirma, conforme segue:

Os planos operacionais cuidam da rotina para assegurar que todas as
pessoas executem as tarefas e operagdes determinadas pela organizagao.
Embora dependam das caracteristicas da organizagédo, de seu tipo de
negécio e do mercado que ele alcanga, as pessoas responsaveis pelos
planos operacionais geralmente sdo as que coordenam a execugdo das
acbes, como o gerente distrital de vendas ou o gerente de promogdes
(AMBROSIO, 2012, p. 34).

De acordo com a afirmacdo dos autores supracitados, em analise, a
empresa Darlin Pilates ndo contém um plano operacional definido em execucéo, a
gestora mantém um padrao de atendimento com seus pacientes desde a abordagem
inicial com questionamentos sobre o ultimo atendimento e seu estado de saude atual

e, ao finalizar, cada paciente é questionado se ficou com alguma dor ou desconforto.
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A colaboradora também ¢é orientada e cobrada para realizar esse padrdo nos

atendimentos.

3.1.6 Indicadores de desempenho

Para Maximiano (2012), é necessario que as organizagées acompanhem o
desempenho e o rumo que ele segue. Ele é medido verificando-se os planos e
metas, sendo assim, ocorre a avaliagao dos resultados alcangados para determinar
se o projeto foi realmente bem-sucedido. Os indicadores sao definidos pela alta
diregdo e devem contemplar sua forma de coleta, monitoramento, auditorias,
divulgagado e planos de agbes para a aproximagdao dos objetivos previamente
propostos (CUSTODIO, 2015).

Ainda segundo o autor, “os principais motivos da adog¢ao de indicadores sao:
cumprimento dos objetivos, protegdo dos resultados e eliminagéo de reincidéncia de
erros com identificagdo precoce dos desvios.” (CUSTODIO, 2015, p. 38).

Segundo Lélis (2018), ndo basta simplesmente alterar os processos e avaliar
0 seu desempenho; & preciso saber controla-los e ter objetivos especificos de onde
se deseja chegar com os resultados.

Para Custodio (2015), os indicadores devem ser objetivos, verificados e
medidos no mesmo sentido, que os colaboradores tenham comprometimento com a
organizacdo. E preciso ter o entendimento de que por meio dos indicadores se
possibilidade uma maior eficiéncia nos processos da empresa e seus resultados.

Os indicadores de desempenho nado financeiros ajudam a empresa a
descobrir diversas falhas internas e consequentemente sao reparadas a partir dessa
observagao. Os indicadores de desempenho néao financeiros se dividem em cinco
categorias, sendo elas: Prego/custo, velocidade, confiabilidade, qualidade e
flexibilidade (IZIDORO, 2016).

“Os indicadores sao definidos para nortear e quantificar o desempenho das
acdes e para estabelecer e valorar o cumprimento dos objetivos especificos e
metas, diante da natureza e da especificidade do processo.” (RODRIGUES, 2020, p.
83).

Na empresa diagnosticada nao sao utilizados indicadores de desempenho,
pois a gestora ndo tem estabelecidos seus objetivos de forma documentada,

entretanto informalmente possui relatérios desde o periodo de 2015, nos quais lista
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o crescimento do faturamento ano a ano e o comparativo em percentual. O indice de
satisfacdo dos pacientes acontece também informalmente pela fidelizagdo ou néo.
Outra ferramenta informal também é a utilizacdo de questionarios respondidos no
local ou via WhatsApp e até de forma mais abrangente por feedback, principalmente

de indicagdes para novos alunos.

3.1.7 Padroes de controle da administragao

Conforme Kwasnicka (2012), os controles operacionais envolvem
desempenhos diarios, podem e devem ser corrigidos imediatamente para poder
atingir os padrdes esperados.

O controle pode acontecer “estabelecendo padrées de desempenho por
antecipagao; monitorando, em tempo real, o desempenho da organizagdo; avaliando
o desempenho como um todo ao final do processo” (CARAVANTES; PANNO;
KLOECKNER, 2005, p. 389), justificando a importancia destas informagdes como
integrantes de um processo reciproco e repetitivo. Uma das formas de se exporem
esses indicadores de desempenho, seja para a administragdo ou para os
funcionarios, é por meio de reunides.

Na organizagdo em estudo, o controle acontece de duas formas, pela prépria
proprietaria, que supervisiona e acompanha sua colaboradora e também conduz as
entradas e saidas de materiais e insumos. O outro controle é por um sistema de
gerenciamento préprio para studios de pilates e clinicas de fisioterapia, que controla
as entradas de valores, vendas de pacotes semestrais e anuais e ainda o cadastro

dos clientes, com idade, aniversario, patologia e evolugdes clinicas semanais.

3.1.8 Reunioes de avaliagao

A importancia de reunides para avaliagcdo dentro de um ambiente
organizacional, de acordo com Rodrigues (2020, p. 237), “avalia a sua situagao
atual, fixa objetivos e implementa agdes para atingir esses objetivos e, em seguida,
mede os resultados”. Por meio das acbdes e tomadas de decisdo, sua eficacia é
continuamente avaliada.

A reunido é uma das principais ferramentas de controle, iniciando com

referéncia a reunido imediatamente anterior, estabelecendo as medidas tomadas
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desde entdo e terminar esclarecendo os proximos passos a seguir, tudo sempre
registrado em ata (MAXIMIANO, 2012).

Em entrevista com a gestora, ela comenta que ha reunides mensais com sua
colaboradora para poder resolver problemas em atendimentos ou até mesmo para
passar novas informacgdes sobre pacotes e novos alunos. A empresa Darlin Pilates
tem um acompanhamento de uma profissional em gestdo contabil que avalia seu

faturamento e aborda sugestdes de processos e novas ideias.

3.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

“O conceito de organizagao social € muito amplo, capaz de englobar varios
agrupamentos sociais, na medida em que os participantes estao interligados por
uma rede de relagdes e comungam de certos valores e normas.” (CARAVANTES;
PANNO; KLOECKNER, 2005, p. 41).

Portanto, “uma organizagao procura gerenciar as forcas no seu ambiente a
fim de obter os recursos necessarios para produzir bens e servigos para clientes.”
(JONES, 2010, p. 67).

O autor complementa dizendo que “uma organizagao procura estruturar suas
transagcbes com o ambiente para proteger e ampliar seu dominio, a fim de melhorar
sua habilidade de criar valor para clientes, acionistas, funcionarios e outros
stakeholders.” (JONES, 2010, p. 68, grifo nosso).

A amplitude do ambiente organizacional necessita que as liderangas
compreendam e exercam uma aprendizagem continua “visando ao crescimento
econdmico, bem como a geragcdo de novas competéncias individuais e
organizacionais que resultem em vantagens competitivas e sustentabilidade da
organizacdo.” (KNAPIK, 2012, p. 9).

As organizagdes com estrutura simples se dividem em apenas dois niveis,

conforme segue:

[...] possui somente dois niveis, o do proprietario, que também é o seu
administrador, e o dos funcionarios. Este tipo de estrutura é tipico de
peguenas empresas que possuem apenas um ou poucos produtos, o que
permite uma implementagéo rapida e flexivel de estratégias. Essa é a sua
principal vantagem e também a razdo por que, algumas vezes, as pequenas
empresas podem concorrer com gigantes da industria (CERTO; PETER,
2010, p. 114).
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Na empresa em analise, a estrutura organizacional é considerada informal,
trata-se de uma organizagdo de pequeno porte que consiste na proprietaria e em
uma unica colaboradora, néo existe em papel a descrigdo dos niveis hierarquicos, as
funcbes e cargos, porém isso existe de maneira informal, nas atribuicdes de
gerenciamento e administragdo executadas pela proprietaria, que seria a chamada

estrutura organizacional simples.

3.2.1 Organograma

“Para representar a estrutura organizacional, deve ser utilizado o grafico
universal denominado organograma. O organograma €& conceituado como a
representacao grafica e abreviada da estrutura da organizacdo.” (CURY, 2016, p.
199). Seus principios tém como finalidade demonstrar os érgdos componentes da
empresa, bem como suas fungdes, relacbes e também os seus niveis de hierarquia
(CURY, 2016).

Caravantes, Panno e Kloeckner (2005, p. 485, grifo dos autores) afirmam

que:

O organograma pode ser imaginado como um retrato ou mapa da
organizagdo. Esses graficos sdo especialmente Uteis a pessoas de fora da
organizagao e recém-chegados a ela. Eles indicam a pessoas de fora quem
contatar na empresa para realizar certas coisas. Eles ajudam os recém-
chegados a entender melhor seu lugar no esquema global e clarifica as
relagdes de quem se reporta a quem no esquema de funcionamento da
organizagao.

No mesmo sentido, Maximiano (2012) trata o organograma como uma
técnica que mostra a distribuicdo das responsabilidades e autoridades entre os
cargos e departamentos.

Campos e Barsano (2020, p. 28) referem que o “organograma é uma
representacdo grafica da estruturagdo da empresa quanto as unidades funcionais,
hierarquia, comunicacdo etc. E elaborado de acordo com o tipo de
departamentalizagdo da empresa”. Os autores ainda complementam afirmando que
“a hierarquia, portanto, demonstra a relagdo existente entre responsabilidade e
autoridade, sendo esta representada graficamente por um organograma.”
(CAMPOS; BARSANO, 2020, p. 18).
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A estrutura da empresa diagnosticada é centralizada na proprietaria, que
executa as agdes e fungdes necessarias dentro da organizagdo, bem como
comanda a colaboradora em suas atividades. A proprietaria esta diariamente na

empresa, fato que contribui para o seu gerenciamento e administragao (Figura 5).

Figura 5 — Organograma da empresa

DARLIN CAMPQOS |

COLABORADOR

EDUCADOR |
Fisico |

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Centralizacao refere-se ao grau de delegacao de tarefas, poder e autoridade

aos niveis mais baixos da organizagao, conforme segue:

Centralizacdo é a concentracdo de poder e autoridade na chefia da
organizagdo. Descentralizagdo é a distribuicdo de poder e da tomada de
decisdo para o0s niveis sucessivamente mais baixos da organizacao.
Nenhuma organizagdo é completamente centralizada ou descentralizada; o
espectro varia desde a maior centralizagdo até a mais descentralizagao
(MEGGINSON; MOSCLEY; PIETRI, 1998, p. 267).

Quanto a amplitude da empresa em analise, a proprietaria € detentora de
todos os processos na organizagao, responsavel pela parte administrativa, contabil,
gestdo de marketing, criadora de conteudo nas midias sociais e principalmente na
parte operacional, na qual, junto com sua colaboradora, exerce os atendimentos aos
pacientes.

Conforme Kwasnicka (2012), delegacdo € o processo de transferéncia de
determinado nivel de autoridade de um chefe para seu subordinado, criando o

correspondente compromisso pela execugao da tarefa delegada.
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3.3 INOVAGAO

Inovagao é “qualquer mudanca feita para aprimorar os métodos de condugao
dos negécios. Os objetivos organizacionais devem indicar metas que a organizagao
deseja atingir em termos de inovacdo.” (CERTO; PETER, 2010, p. 60).

Quanto a inovagao, € preciso estar em constante atualizacédo e aberto para
mudangas, alterando e implementando novos processos. De acordo com Masiero
(2012, p. 364) “o progresso tecnoldgico foi e continua sendo uma das maiores
contribuigcdes para a produtividade industrial e o desenvolvimento econémico”. Em
complemento, Possolli (2013, p. 16), de forma sucinta, analisa a inovagdo como “[...]
a pratica de explorar novas ideias da forma correta”.

A autora ainda afirma que “a inovagado organizacional € definida como um
novo método organizacional voltado aos negoécios da empresa, a organizagao do
trabalho ou as relagdes externas.” (POSSOLLI, 2013, p. 18).

Masiero (2012, p. 362) define a inovagao como:

A introducdo de novas tecnologias causa impactos significativos ndo sé no
setor industrial especifico, mas em varios elos da cadeia produtiva. O
conhecimento tecnolégico representa um instrumento indispensavel na
oferta de novos produtos e processos produtivos.

“Criatividade néo é apenas fazer coisas novas; € também a combinagao e
sintetizacdo de dois ou mais fatos ou ideias anteriormente ndo relacionados e fazer
algo novo ou diferente com eles.” (JONES, 2010, p. 324).

Para Williams (2017, p. 143), a inovagdo pode influenciar em que os
concorrentes copiem os seus métodos e beneficios dessa forma “a partir da
vantagem diferenciada de uma empresa. Também pode transformar rapidamente a
vantagem competitiva de uma empresa em uma desvantagem competitiva”.

Em entrevista com a gestora, ela evidencia o fato de estar em constante
atualizagdo e mudanca. Desde que se graduou em fisioterapia, deu continuidade no
aprendizado e informacao, se aprimorando em cursos especificos voltados para a
area de pilates contemporaneo, como: (progressivefitball, pilates para gestantes, mat
pilates, pilates avancado, pilates para idosos e trend pilates). Segundo ela, esses
cursos elevam a qualidade dos seus atendimentos, fazendo com que fiquem mais

diversificados e dinamicos, apresentando sempre novidades e demonstrando aos
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pacientes condutas e orientagbes atualizadas, que, nas palavras dela, geram mais
confianga e reconhecimento dos clientes. Além disso, utiliza as midias sociais, onde
gera conteudo de grau informativo, abordando assuntos como dores, corregdes de
movimentos, demonstracdo de aulas, resultados de evolugbes e novidades a
respeito do seu método de aula com objetivo de engajar o publico-alvo e atingir

novos clientes, mas esse trabalho n&o possui uma estratégia especifica.

3.4 SISTEMA DE INFORMAGOES

O sistema de informacgdes é de fundamental importancia dentro de qualquer
empresa, no entanto, € necessario enfatizar a importancia eficaz da comunicagao
dentro das organizagdes, pois para uma informagao ser util e valida, ela depende
extremamente de uma boa comunicacéo (ROBBINS; DECENZO, 2004).

Ainda no sentido da importancia do sistema de informagdes, Scatena (2012,

p. 166) define como:

Um sistema €& um conjunto de processos distintos e integrados que, de
forma integrada e coordenada, tem objetivos comuns, como gerar produtos
e servigos em consonancia com as caréncias identificadas do mercado.
Assim, o sistema padrdo deve ser representado por um macrofluxo que
define 0 escopo geral e a sequéncia das “macroatividades” da empresa,
utilizando, para tanto, a simbologia do fluxograma.

E comum as empresas terem dificuldade de analisar sua realidade atual e
mais dificil ainda uma situacao futura, principalmente quando se trata de situagdes
externas, que inviabilizam o controle pela organizag&o. Isso esta relacionado a
estruturagdo de um sistema adequado de informagdes (OLIVEIRA, 2013).

Para Maximiano (2015, p. 296), “todo sistema é dindmico e tem processos
que interligam os componentes e transformam os elementos de entrada em
resultados. Cada tipo de sistema tem um processo ou dinamica propria”. Ainda,
afirma que “é a clareza dos objetivos que permite o correto dimensionamento dos
componentes e do processo do sistema.” (MAXIMIANO, 2015, p. 301).

Na empresa Darlin Pilates é utilizado um sistema de gerenciamento
especifico para area de clinica fisioterapéutica, que absorve todas as informacdes
de cada paciente, desde o cadastro inicial com informagdes pessoais, avaliagao,

laudos clinicos, atestados médicos, prontuario de evolugao de atendimento, controle
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de pagamento e agenda completa. O sistema conta ainda com um controle
financeiro de entradas e saidas mensais, fazendo comparacédo anual, apresentando
opgdes de graficos para a melhor visualizagdo dos numeros. Esses graficos também
existem dentro do sistema para apresentar a caracteristica do aluno, como idade,
frequéncia nas aulas e assim poder identificar o seu publico-alvo. A agenda se torna
muito pratica por estar a disposigéo até por aplicativo no celular, facilitando a vida da
gestora e da colaboradora, que podem fazer o uso do sistema ao mesmo tempo. O
sistema utilizado por Darlin ainda apresenta outras ferramentas muito importantes
para seu controle, como a data dos pagamentos, acusando quando o cliente esta

com a mensalidade atrasada e ainda datas de seu aniversario.

3.5 PONTOS FORTES E SUGESTOES DE MANUTENCAO; PONTOS FRACOS E
SUGESTOES DE MELHORIAS

No diagnéstico de uma empresa se avaliam seus pontos fortes e seus
pontos fracos. Dessa forma, quando a organizagdo tem conhecimento sobre suas
fraquezas e forgas, ela € capaz de tomar decisdes estratégicas, e ocasionar agdes
que irdo influenciar no aumento de seu desempenho, seja ele de servico ou
producgao.

Para Pize (2017, p. 30), pontos fortes séo:

Fatores internos da organizagéo, sobre as quais ela tem controle, que lhe
conferem condi¢ao favoravel em relagcdo ao ambiente de negécio do qual
atua, como, por exemplo, diferenciais em produtos, servigcos e processos,
capacidades e recursos Unicos que a organizagao possui, etc. Sao pontos
que a organizagao deveria explorar mais intensamente.

Ja um ponto fraco dentro de uma organizagéo, segundo Pize (2017, p. 30),
sdo os “fatores internos da organizagdo, sobre os quais ela tem controle, que
determinam uma posi¢ao desfavoravel da organizagao em relagdo ao ambiente de
negaocio no qual atua. Sdo pontos que necessitam ser eliminados ou minimizados”.

Os pontos fortes e fracos sdo baseados nos estudos do presente trabalho.

Segue Quadro 3 com os pontos abordados:
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Quadro 3 — Pontos fortes e fracos

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
- Sistema de gestao existente e - Falta da formalizagdo de misséo, visao e
eficiente. valores.
- Auséncia de planos: estratégicos, taticos
- Inovacéao e atualizacao. e operacionais.
- Atendimento personalizado. - Falta de objetivos especificos.
- Ambiente moderno, projetado e - Inexisténcia de indicadores de
decorado. desempenho
- Estrutura de organizacéao e hierarquica
nao formalizada.
- Inexisténcia de um plano para
comunicacéo digital.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

No diagnéstico da organizagéo, percebe-se que os pontos fortes da empresa
Darlin Pilates sao os atendimentos diferenciados e individualizados para cada queixa
e para cada individuo, buscando assim o melhor resultado, e este ponto forte deve
ser mantido, pois se torna o diferencial do seu trabalho na cidade. A empresaria
preocupa-se com o atendimento ao cliente desde uma primeira abordagem por
mensagem do WhatsApp, acreditando que o aconchego e empatia faz com que o
cliente fidelize seu servigo. A gestora sempre tem uma preocupagao em saber dos
seus pacientes além do horario de atendimento, prestando um auxilio extra hora
aula, procurando saber como o aluno, que tenha manifestado alguma queixa, ficou
apos atendimento. Preocupa-se também em mandar atividades extras para fazerem
em casa, isso com certeza € um ponto forte a ser mantido.

Em relacdo aos pontos fracos, pontua-se, portanto que podem fazer toda
diferenga para melhorar o desempenho da empresa quando forem ajustados. Por
exemplo, a inexisténcia de indicadores de desempenho e os objetivos especificos
que, embora a gestora tenha muitas ideias para o futuro, no momento ainda néo
executa um planejamento descrito e formal para essas agbes que ficam apenas

vagas em sua mente.






45

4 AREA COMERCIAL

Neste capitulo sera abordada a parte comercial da organizagcdo em
diagndstico, apresentando conceitos com embasamento tedrico nas areas de
vendas, comunicagdo, produto, servico, mercado e o relacionamento com o0s
clientes. Com esse contexto sera evidenciado basicamente o tratamento da empresa

com seu cliente e a importancia deste processo para o desempenho da organizagao.

4.1 PESQUISA DE MERCADO

Atualmente, as empresas devem estar atentas a gestdo de conhecimento
interno e externo, pois, com o0 acesso rapido a informagao, os consumidores se
tornam mais exigentes e buscam o modismo que o mundo atual tendencia, “o
desenvolvimento e a aplicagdo desse conhecimento sdo vistos hoje como vantagem
competitiva.” (KWASNICKA, 2012, p. 115).

Ainda nesse sentido, a pesquisa tem o propdsito de entender quais séo as
necessidades do cliente, “a pesquisa de marketing pode ser compreendida como o
processo que visa a obtencdo, a coleta, ao processamento e a analise das
informagdes para a tomada de decisédo.” (NIQUE; LADEIRA, 2017, p. 16).

Segundo Las Casas (2011, p. 36), “ha necessidade de definir qual a situagao
atual para estabelecer uma estratégia em sintonia com as tendéncias atuais e
futuras. Esta parte do diagnostico € muito importante e muito simples, depende
apenas de informagdes atualizadas”.

E, conforme Cobra e Urdan (2017, p. 111), “pesquisa de mercado é
entendida por muitos autores de marketing como sendo qualquer esforgo planejado
e organizado para obter fatos e conhecimentos novos que facilitem o processo de
decisdo de mercado”.

Devido a velocidade de transformacdées do mundo globalizado atualmente, a
informacéao e influéncias chegam até as pessoas de uma forma muito abrangente e
atinge todos os publicos, por isso € necessario que a empresa tenha um plano
estratégico de analise de mercado consistente, ja que, “a medida que o ambiente vai
mudando, ha necessidade de adaptagdes e, por isso, deve haver uma observagao
constante das variaveis ambientais.” (LAS CASAS, 2011, p. 45).



46

Na empresa diagnosticada n&o existe nenhum tipo de pesquisa de mercado
formalizado, mas, segundo a gestora, essa pesquisa acontece informalmente,
pegando feedbacks com seus pacientes sobre suas experiéncias em outras
organizagbes e também informagdes sobre a concorréncia, através das midias
sociais, que se tornam uma ferramenta extremamente util para acompanhar
empresas do mesmo ramo.

Existem os chamados levantamentos efetuados na organizagao. Para Kotler
(2013, p. 128), “as empresas adotam o levantamento para descobrir o
conhecimento, crengas, preferéncias e satisfacbes sobre pessoas e para mensurar
estas magnitudes na populagao”.

Las Casas (2019, p. 212) define a pesquisa de mercado com um fator
importante para que os processos decisorios de uma organizagao sejam mais

eficientes, conforme segue:

A analise e pesquisa de mercado é a coleta de informagdes junto ao
mercado (consumidor, concorrente ou fornecedor) para orientar a tomada
de decisbes ou solucionar problemas de empresarios e empreendedores.
Uma definicdo mais formal, segundo a Associagdo Nacional de Empresas
de Pesquisa de Mercado (ANEP), afirma que é “a coleta sistematica e o
registro, classificacdo, andlise e apresentagdo objetiva de dados sobre
habitos, comportamentos, atitudes, valores, necessidades, opinides e
motivagdes de individuos e organizagbes dentro do contexto de suas
atividades econdémicas, sociais, politicas e cotidianas”.

A pesquisa de marketing € uma ferramenta que liga o consumidor, o cliente
e a area de marketing da empresa por meio de informagdes. Assim, a pesquisa de
marketing se torna o melhor meio de identificar o publico alvo, as caracteristicas
deste publico e as suas necessidades (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2009).

Para Merlo (2011, p. 98), “a analise do mercado € a primeira fase do
planejamento de marketing, devendo nela ser incluidos o comportamento e o perfil
dos clientes, a concorréncia e as variaveis do ambiente de marketing”.

Em conversa com a empresaria, ela coloca que informalmente executa
pesquisas utilizando as midias sociais, abrindo caixas de perguntas para os seus
seguidores, abordando assuntos relacionados ao método pilates, com o intuito de
conhecer melhor seus pacientes e qual seus objetivos, para gerar conteudos
atualizados e atingir novos clientes, porém sua interagdo ndo segue um propésito a

longo prazo, como também ndo mantém um plano estratégico.
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4.2 PRODUTO/SERVICO

Kotler e Armstrong (2015, p. 200) definem o produto como “algo que pode
ser oferecido ao mercado para apreciagao, aquisigdo, uso ou consumo e que pode
satisfazer um desejo ou uma necessidade’. Para Merlo (2011, p. 88)
“Independentemente de ser concreto ou abstrato, todo produto possui atributos que
geram beneficios e custos aos clientes”.

Ja Cobra (2014, p. 166) define produto conforme segue:

O produto é definido como algo que tenha valor para um mercado e que
seja percebido como sendo capaz de atender necessidades e realizar
desejos. Como os produtos, em termos genéricos, s&o idénticos, & preciso
diferencia-los para tornar atraente a oferta disponibilizada. Diferenciar um
produto no mercado pode ser a chave do sucesso em mercados
competitivos, pois a concorréncia é o fator que mais atrapalha a atuagéo de
uma empresa. Diferenciar produtos e servigos permite a empresa formular
acdes que inibam a forga dos competidores em dado mercado.

O servigo acaba incorporando-se ao produto e servindo de elo entre o
fabricante, o distribuidor e o consumidor, sendo uma ponte e acima de tudo como
uma forma de integragdo entre o produtor e o distribuidor e entre o distribuidor e o
consumidor e também entre o produtor e o consumidor (COBRA, 2014).

Os autores Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 37) definem servico como
“atividades econbmicas que uma parte oferece a outra. Geralmente baseadas no
tempo, seu desempenho traz a seus destinatarios os resultados desejados, objetos
ou outros ativos pelos quais os compradores tém responsabilidade”.

Para Spiro, Rich e Stanton (2010, p. 27), “a exigéncia cada vez maior do
consumidor decorre do fato de que os mercados sdo altamente competitivos. Os
consumidores notam cada vez menos as diferengas entre os produtos e escolhem a
opcao que oferece os melhores servigos de apoio”.

Merlo (2011) refere que os produtos sao categorizados em produtos de
consumo e produtos empresariais, e em bens duraveis, bens n&o duraveis e
servigos, quanto a sua tangibilidade e durabilidade.

A organizagdo em diagnostico nao oferece produto, mas sim servigo, que € a
maior preocupacao da gestora, pois considera de total importancia prestar um
atendimento de qualidade, sempre demonstrando empatia para com os pacientes,

primando pelo cuidado com seu cliente desde o momento de sua chegada ao studio
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até a sua saida. Ao finalizar o atendimento, deixa claro que estara a disposi¢ao caso
ele precise de ajuda ou auxilio fora do seu horario semanal, mantendo assim um
contato maior com seu cliente, observando suas necessidades e aperfeicoando seu
método de trabalho.

De acordo com Rocha, Ferreira e Silva (2013), o ciclo de vida de um produto
deve ser analisado constantemente para que nio fique malsucedido no mercado e

desatualizado. Os autores afirmam que:

O CVP deve ser usado para tragar a trajetéria do produto no mercado, e nédo
como algo que ocorrera no futuro, independentemente das agbes da
empresa. E fundamental que a geréncia dé especial atencdo as forcas de
mercado e competitivo que deverdo estar presentes em cada estagio da
vida do produto, planejando as estratégias e agdes compativeis com cada
estagio, em funcdo das peculiaridades de seu produto, mercado e setor
(ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2013, p. 528).

De acordo com Las Casas (2017, p. 213), o ciclo de vida dos produtos é

definido da seguinte forma:

Alguns produtos tém uma vida longa, tais como automoveis, refrigeradores,
que sao produtos que se encontram na maturidade ha muitos anos. Outros
produtos, entretanto, tm a vida bem curta, como o caso de algumas
danceterias ou produtos de moda. O que caracteriza a mudancga de estagio
no ciclo sao as diferengas expressivas em vendas de ano para ano.

Kotler e Armstrong (2015) descrevem que o ciclo de vida do produto passa
por cinco estagios diferentes: o desenvolvimento do produto, introdugao,
crescimento, maturidade e o declinio; e ainda descrevem que o ciclo de venda existe
de diferentes formas de acordo com o caso, podendo ser uma classe de produto,
uma forma de produto ou uma marca.

Para Rocha, Ferreira e Silva (2013, p. 519), “em sua esséncia, 0 modelo do
CVP considera que a vida da maioria dos produtos no mercado nio € eterna, mas
que, normalmente, o produto percorre trajetéria similar a dos seres vivos: nasce,
cresce, amadurece e declina”.

A marca, segundo Kotler e Keller (2012), € um nome, um termo, podendo
ser um simbolo, um desenho, ou uma combinacido desses elementos, de forma a
identificar os bens ou servigos de uma empresa ou grupo de empresas e diferencia-

los dos da concorréncia.
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As marcas que inspiram confianc¢a sinalizam determinado nivel de qualidade
e, dessa maneira, consumidores satisfeitos podem facilmente optar de novo
pelo produto. A fidelidade a marca proporciona a empresa previsibilidade e
seguranga de demanda, além de criar barreiras que tornam mais dificil para
outras empresas ingressar no mercado. A fidelidade também significa
disposigdo para pagar um prego mais alto (KOTLER; KELLER, 2012, p.
286).

Para Cobra (2017, p. 154), “a marca € um nome, um sinal, um simbolo, ou
design, ou uma combinacao de tudo isso, com o objetivo de identificar produtos ou
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los de seus
concorrentes”.

Las Casas (2017) complementa dizendo que a marca € um fator de
diferenciagao extremamente importante, pois os consumidores, ao adquirirem certos
produtos, associam a marca diretamente a ele. Na Figura 6 a logomarca da empresa
em diagnostico.

Figura 6 — Logomarca Darlin Pilates

PILATES

Fonte: Arquivos da empresa (2019).

A logomarca da empresa apresenta de forma bem clara seu nome e também
0 seu servigo, o pilates, junto com o nome acompanha a figura de uma mulher
realizando um exercicio de alongamento praticado pelos pacientes. A proposta da
logomarca, de acordo com a gestora, tem a intengdo de transmitir leveza e fluidez,
que sao principios trabalhados no método pilates. Fica implicito que a empresa nao

trabalha formalmente sua marca, de todo modo esta em evidéncia em sua cidade,
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pois 0s anos de trabalho e midias sociais influenciam no reconhecimento por parte
dos clientes.
Segundo Cobra (2017, p. 125):

[...] a geragéo de novas ideias para novos produtos tem sido crucial para a
sobrevivéncia de muitas empresas ao longo dos anos. Se observarmos o
desenvolvimento do setor de transporte desde as carruagens até os jatos
continentais que hoje cruzam os nossos céus, quantos desenvolvimentos
ocorreram?

De acordo com Churchill Junior e Peter (2009, p. 263), “novos produtos séo
uma das chaves para o crescimento e sucesso de uma empresa”. Novos produtos
comegcam com pensamentos diferentes. Uma organizagdo precisa de 60 ou 70
ideias para encontrar um novo produto viavel; isso significa que os profissionais de
marketing devem procurar constantemente ideias, as quais podem vir dos
funcionarios, como os da equipe de vendas, atividades de pesquisa e
desenvolvimento, e de fontes externas, como sugestdes de clientes, produtos dos
concorrentes, agéncias de publicidades, entre outros (CHURCHILL JUNIOR;
PETER, 2009).

A empresa em analise nao trabalha com o desenvolvimento e langamento de
novos produtos, por outro lado estda sempre atenta as novidades do mercado
fisioterapéutico, como cursos especificos, novos aparelhos e equipamentos que

podem ser utilizados nos atendimentos com seus pacientes.

4.3 PRECO

Segundo Churchill Junior e Peter (2009), a estratégia de definicdo dos
precos de uma organizagéo varia de acordo com os objetivos organizacionais e de
marketing. Esta estratégia de precos influi diretamente nas vendas e,
consequentemente, na quantidade de dinheiro arrecadado. A alocagdo adequada
desses recursos fard com que a otimizagdo e a satisfagdo dos individuos e da
sociedade como um todo aumentem. Nesse caso, o comprador, de modo geral, sé
vai comprar algum produto ou servigo se o prego justificar o nivel de satisfagdo que
podera gerar a sua compra (LAS CASAS, 2017).
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Ainda nesse aspecto Las Casas (2017, p. 225) nos afirma que:

O prego ajuda a dar valor as coisas e representa uma troca pelo esforgo
feito pela empresa vendedora através da alocagdo de recursos, capital e
mao de obra e manufatura dos produtos comercializados. Os pregos para
os profissionais de marketing sdo muito importantes, pois além de
representar o retorno dos investimentos feitos no negécio constituem-se em
indispensavel ferramenta mercadolégica. Uma boa determinagédo de pregos
podera levar uma empresa ao desenvolvimento e lucratividade, ao passo
que uma ma determinacao podera leva-la até mesmo a faléncia.

Cobra e Urdan (2017, p. 180) descrevem que “0 prego precisa ser
compativel com a qualidade. O consumidor normalmente se dispde a pagar um
pouco mais por um produto de boa qualidade”. Um produto de baixa qualidade deve
ter um preco reduzido, a menos que a demanda esteja reprimida, ja um produto de
qualidade, diferenciado e com alto esforco promocional, consequentemente tera um
preco alto e justo.

Las Casas (2019, p. 628) considera o prego atrelado ao facil acesso dos
consumidores a informacédo, de forma que “...] os consumidores ficaram mais
conscientes e exigentes em relagédo as ofertas do mercado. Uma analise constante
deve ser conduzida e pesquisas de precos devem ser feitas para a orientagdo dos
responsaveis pelo marketing”.

Na organizagdo em diagndstico, a formulagao de prego baseia-se muito
pelos custos operacionais, pelo investimento em uma melhor infraestrutura de
espaco e aparelhos para o seu paciente e também € baseada na concorréncia
direta, pois atinge o publico da mesma cidade. E na concorréncia indireta de studios
e colegas da profissdo de outras regides e cidades que a empresaria mantém

contato para troca de ideias, cursos, metodologias e atualizagées do ramo.

4.4 COMUNICACAO

A comunicacgdo permite a empresa “conectar suas marcas a outras pessoas,
lugares, eventos, marcas, experiéncias, sensacdes e objetos.” (KOTLER; KELLER,
2012, p. 533). Assim, a comunicagao de marketing “representa a voz da empresa e
de suas marcas; € o meio pelo qual ela estabelece um didlogo com seus
consumidores e constroi relacionamentos com eles.” (KOTLER; KELLER, 2012, p.
512).
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Em complemento a isso, Strauss e Frost (2012, p. 219) definem a

importancia da comunicagao aliada a tecnologia, conforme segue:

As ferramentas de comunicagado de marketing que utilizam a tecnologia para
construir marcas, em conjungdo com as experiéncias de valor agregado do
produto, sdo importantes para captar a atencdo e promover
relacionamentos de longo prazo com os clientes.

A empresa em estudo realiza sua divulgagao por propaganda, utiliza das
ferramentas de midias sociais para impulsionar suas publicacées e atingir o maior
numero de clientes possivel via Instagram e Facebook, porém esse processo nao
acontece de forma estratégica e muitas vezes o conteudo ndo segue uma linha
editorial, nota-se que as publicagdes sao postadas de maneira aleatéria e ndo tem
um objetivo especifico.

Las Casas (2017) descreve venda pessoal como uma das ferramentas de
comunicagao mais importantes de marketing, pois por meio de um vendedor o
cliente tem mais seguranca e confiabilidade, podendo sanar suas duvidas. Dessa
forma, cria-se uma grande chance de o consumidor adquirir 0 produto ou servigo.
Para Stanton, Spiro e Rich (2010, p. 32), “os profissionais de vendas devem
reconhecer as necessidades dos clientes, ser capazes de descobrir problemas e/ou
ajudar a soluciona-los”.

Em entrevista com a gestora, ela compartiiha que muitos pacientes a
procuram para realizar questionamentos sobre o método pilates e duvidas em geral
de como decorrem os atendimentos. Ela ressalta a importédncia dessa venda
pessoal, pois consegue entender o cliente, transmitir confianga nas informacdes e
mostrar o ambiente no qual ele ira realizar os exercicios.

A promocdo de vendas abrange as atividades que auxiliam as vendas
pessoais e a propaganda, organizando-as e ajudando a torna-las efetivas, tais como
0 uso de amostras, exposi¢des, demonstragdes e outros esforgos que nao estejam
incluidos na rotina diaria. Como exemplos, podem-se elencar brindes, concursos,
cupons e programas de fidelizacdo (LAS CASAS, 2017). E lzidoro (2016, p. 28)
descreve que “promover € impulsionar ou colocar algo em evidéncia. E isso muitas
vezes € necessario para que muitos produtos ou servigos sejam comercializados de

maneira mais eficiente”.
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Para Churchill Junior e Peter (2009, p. 498):

Promogéo de vendas é a pressao de marketing exercida na midia e fora
dela por um periodo predeterminado e limitado visando ao consumidor,
varejista ou atacadista, para estimular experiéncias com um produto,
aumentar a demanda dos consumidores ou melhorar a disponibilidade do
produto.

Las Casas (2019, p. 11) cita que a “[...] meta dos administradores é
desenvolver taticas de vendas associadas a produto, preco, sistema de distribuicéo
e promogao, a fim de satisfazer os clientes”, como meio de promogao de vendas.

Em relagédo a esta abordagem, a organizagdo em estudo realiza promog¢des
sazonais, em geral utiliza as midias sociais para divulgar os descontos em
mensalidades, oportunidades e beneficios da aquisicdo de pacotes semestrais e
anuais, também realiza sorteios com brindes para os novos pacientes, utiliza aulas
experimentais gratuitas para que os clientes possam ter a experiéncia do método
pilates e virem a ser tornar pacientes do studio.

O marketing direto, de acordo com Kotler e Keller (2012, p. 533), faz a
“utilizacao de correio, telefone, fax, e-mail ou internet para se comunicar diretamente
com clientes especificos e potenciais ou lhes solicitar uma resposta direta”. Portanto,
as organizagodes, independentemente do ramo de atuagao, se preocupam em atingir
0 seu publico-alvo, sendo este o objetivo de qualquer empresa, e se conectar ao seu

cliente de forma rapida e compreensiva, conforme define Las Casas (2017, p. 319):

Esta definicdo aponta outro dos aspectos positivos do marketing direto,
principalmente para o varejista, que é obter visita dos consumidores. Ha
varias formas de se atingir os consumidores por marketing direto: mala-
direta, telemarketing e Internet. Uma empresa podera praticar marketing
direto se anunciar e vender seus produtos diretamente ao consumidor,
como ocorre em muitas ofertas televisivas em que se solicita aos
consumidores para que liguem ou contatem a empresa vendedora
diretamente.

Em diagndstico a empresa em estudo € possivel perceber que ela utiliza
diferentes formas de abordar seu cliente, seja via telefone, e-mail, e principalmente

midias sociais.
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4.4.1 Meios de comunicacao utilizados

Por sua vez, relagbes publicas “consistem de atividades desenvolvidas com
o objetivo de construir um bom relacionamento com os diversos publicos da
empresa.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 497).

Propaganda confunde-se muito com publicidade no Brasil, mas este é um
engano, pois propaganda é “qualquer forma paga de apresentagdo nao pessoal de
ideais, produtos ou servigos, levada a efeito por um patrocinador identificado.” (LAS
CASAS, 2017, p. 289). E para Cobra (2014, p. 302), “a propaganda aciona todo o
sistema social de um pais, pois desempenha preponderante papel para difundir a
importancia do uso de determinados produtos ou servigos”.

A empresa do presente estudo utiliza como ferramenta de trabalho as midias
sociais, sendo elas o Facebook e principalmente o Instagram. De acordo com o
relato da gestora, essas duas redes “estreitam o relacionamento empresa e cliente”.
Em diagndstico nota-se que a empresaria cria conteudo relacionado ao pilates,
semanalmente, interage com os pacientes através de lives e videos das aulas,
demonstra exercicios e também o processo de evolugao dos alunos, entre tanto seu
conteudo nao segue uma linha estratégica. Na Figura 7 segue pagina do /Instagram

da empresa:

Figura 7 — Pagina Instagram Darlin Pilates

A3l 677 362 790
1/ ) Publicagdes Seguidores Seguindo

Darlin Pilates
Te ajudo a eliminar tuas dores
e ter uma melhor qualidade de
vida
1 Pilates ON-LINE e..mais

Ver traducao

Editar perfil Promogdes
Insights Salvos Contato
o -
FimDPF  Minha histé... Pilates ¥ Alunos Pilates ArLi...

H ®

‘COMO EU REALMENTE
CHEGO NO TRABALHO I8
i,

Fonte: Darlin Pilates (2021).
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Acima esta a figura representativa do perfil da gestora no Instagram. Em
diagnostico ao presente estudo, percebe-se que é onde ela publica novidades a
respeito de seu trabalho e também é notavel sua utilizagdo como ferramenta de

trabalho, gerando conteudo para engajamento de novos clientes.
4.5 VENDAS

As vendas de uma organizagao demonstram seu desempenho e objetivos, e

Cobra (2020, p. 53) define como um diferencial competitivo:

No inicio dos anos 1990, tinha-se como foco a analise da competitividade
da empresa em seu setor industrial. Sem duvida, além de produtos
diferenciados, a analise contemplava o desempenho da empresa como um
todo e da forga de vendas, em especial, como uma de suas vantagens
competitivas. Isso significava oferecer servigos diferenciados, procurando,
com um desempenho de bom atendimento, obter vantagens competitivas.

E preciso executar um planejamento de vendas levando em conta fatores
internos e externos. De acordo com Las Casas (2017, p. 298), “o conhecimento do
potencial de mercado e da demanda oferece ao administrador boa orientagao para
avaliar as possibilidades de concretizacdo dos objetivos ou mesmo a determinagao
do que e em que quantidade espera vender’.

Toda empresa, desde sua formagéo, gera custos que acabam se tornando
fixos, tais como aluguéis, pagamentos de funcionarios, energia elétrica, entre outras
despesas. Os seus recursos financeiros sao gerados por meio da venda de seus
produtos e servigos, custeando seus custos fixos e ainda gerando lucros (LAS
CASAS, 2012).

Ainda nesse conceito, um plano de vendas € importante para que a empresa
possa ampliar seu espaco na fatia de mercado e com isso aumentar sua

lucratividade a partir de um planejamento (COBRA, 2020).

e Prevenir a perda de clientes-chave: possibilitar o crescimento dos
clientes-chave.

e Projetar um crescimento seletivo dos clientes menos importantes:
eliminar uma parte de clientes marginais (clientes que nao dao lucro).

¢ Diminuir custos dos clientes marginais.

o Obter novos negdcios com clientes potenciais selecionados.

¢ O plano de vendas deve apresentar um cronograma de atividades digitais
€ presenciais.
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e Treinar todos os vendedores, gerentes e demais pessoas envolvidas com
vendas.

e Treinar o pessoal de sistemas operacionais e atendimento a clientes.

e Comprometer o pessoal de suporte de vendas com os objetivos de
vendas a serem alcangados.

¢ Motivar e controlar os desempenhos de vendas (COBRA, 2020, p. 60).

A empresa em diagnostico n&o possui um planejamento de vendas descrito,
porém informalmente estabelece suas acbes através de relatérios de anos
anteriores que contemplam os numeros de pacientes novos a cada més, valores da
mensalidade e o faturamento total, assim como despesas e o lucro obtido. E
importante ressaltar que a gestora tem acompanhamento de uma consultoria
contabil, que realiza uma analise de entradas e saidas mensais de alunos e todos os
numeros e traga metas para o periodo seguinte.

Nesse conceito, é necessario abordar o plano de acédo de vendas, que séo

as atividades e objetivos que o vendedor deve executar (LAS CASAS, 2012).

1. S0 estabelecidos objetivos, metas e outras diretrizes pela alta
administragao.

2. Depois de alinhar os planos as variaveis ambientais de marketing e a
analise da concorréncia, os planos sao integrados.

3. O plano de marketing é elaborado considerando-se os planos de outros
departamentos, como finangas, produgéo etc.

4. O plano de vendas é elaborado considerando-se os planos de outros
departamentos de marketing como propaganda, pesquisa de mercado,
novos produtos (LAS CASAS, 2012, p. 84).

A area comercial se fortalece a medida que se compdem de uma equipe de
vendas bem preparada e para isso a necessidade de treinamento da equipe é
importante para os resultados a longo prazo. Castro, Neves e Cénsoli (2018, p. 195)

afirmam que:

Quanto maior for a especificidade dos produtos da empresa, maior sera a
necessidade de treinamento sobre eles. Da mesma forma, quanto maior a
especificidade com relagdo a empresa e consumidores, maior sera a
necessidade de periodos mais longos e mais intensos de treinamento e
aprendizado pelos vendedores das especificidades envolvidas.

“Toda empresa se interessa por contratar profissionais altamente
qualificados para o trabalho de venda de seus produtos. Os gerentes procuram
avidamente supervendedores.” (LAS CASAS, 2012, p. 104).
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A organizacdo em diagnostico ndo possui um quadro formalizado de
vendedores, porém quem desempenha essa fungao é a gestora, que, além da parte
operacional e administrativa, presta atendimento aos pacientes quanto a venda dos
planos oferecidos pelo studio. Dessa forma mantém um padrdo de atendimento e
empatia com seus clientes.

Para o desenvolvimento dos vendedores dentro de uma organizagéo se faz
necessario investir em treinamentos, para obter uma melhoria continua da equipe,
nos resultados, nas vendas e na sinergia do grupo de colaboradores no ambiente da

organizagdo. Diante disso, Oliveira e Lima (2019, p. 53) afirmam que:

O objetivo é trazer maior conhecimento técnico aos profissionais e melhorar
o clima no trabalho, proporcionando maior integragdo com os colegas de
trabalho. O treinamento dos vendedores precisa ser desenvolvido a partir de
um ciclo educacional amplo e continuo. Sabe-se que o treinamento de
vendas é caro para a organizagdo; por isso, os gestores devem ter um
cuidado especial para que o tempo e o dinheiro sejam gastos de forma
efetiva e o investimento ndo seja em vao. O processo de treinamento é
composto de quatro fases: levantamento de necessidades, definicdo do
objetivo e conteudo, determinagdo do método de treinamento e avaliagao
dos resultados.

Quanto ao treinamento de vendas da empresa em diagndstico, ele ndo é
existente, o que acontece de fato sédo treinamentos e cursos de aperfeicoamento
dentro do método pilates por parte da gestora, que anualmente procura se atualizar
nas tendéncias de mercado, frequentando congressos e especializacbes em areas
especificas com profissionais renomados do pilates e métodos avancados da
fisioterapia, mas o0 mesmo nao acontece com sua colaboradora, que nao realiza

treinamento e cursos voltados para a area de pilates.

4.6 POS-VENDA

Com o mundo globalizado e o acesso as informagdes muito rapido, todo
cliente possui informagdes e contato com muitas empresas do mesmo segmento,
dessa forma, quando ele opta por alguma dessas empresas, ela precisa atender
suas necessidades da melhor maneira possivel. Nesse contexto, Hilmann (2013, p.
33-34) afirma que o diferencial de um vendedor pode ser a importancia dada ao pos-

venda, e que “pode estar ai o grande segredo do sucesso de um vendedor perante
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outro menos brilhante, cuja maior preocupacao € fazer apenas vendas imediatas,
sem atentar para as vendas futuras para um mesmo cliente”.

No processo de venda, um vendedor deve ter dominio de varias areas além
do conhecimento do produto, mas também deve desempenhar o processo de pos-

vendas, de acordo com Oliveira e Lima (2019, p. 48):

Os vendedores precisam seguir um processo, abrangendo as etapas de
preparagao, prospeccéo, abordagem, andlise de necessidades, proposta,
negociacao, fechamento e pés-venda. Essa ultima etapa é necessaria para
que o profissional possa garantir a satisfacdo e a preferéncia do cliente.
Assim que acontece o fechamento da compra, o vendedor deve tratar dos
detalhes necessarios sobre a data de entrega, as condigbes de compras e
outras questdes importantes para o cliente.

Diante dessas informagdes, a empresa em analise desempenha seu pos-
vendas diretamente com o paciente, realizando questionarios quanto a satisfagao
dos atendimentos, do ambiente e do profissional, duvidas em relagao aos exercicios
e objetivos, acompanhamento pds-aulas por meio de mensagens no WhatsApp. A
gestora relata a importdncia de manter contato com seu paciente além do
atendimento para que ele se sinta acolhido e saiba que é valorizado, demonstrando
sempre se importar e estar em busca do resultado ao qual o individuo foi buscar ao

comprar 0 Seu Servigo.

4.7 DISTRIBUIGAO

A distribuicdo em servigos acaba nao sendo fisica, muitas vezes é a troca de
informagdes, experiéncias e solu¢gdes conduzidas por canais eletrénicos. Nesse
sentido podemos citar trés fluxos diferentes de distribuicdo, Wirtz, Hemzo e Lovelock

(2020, p. 102, grifos dos autores) definem como:

1. Fluxo de informagéo e promocgao: distribuicdo de informagao e materiais
de promogao relacionados a oferta do servigo. O objetivo é fazer com que
o cliente se interesse por comprar o servigo.

2. Fluxo de negociacao: chegar a um acordo sobre as caracteristicas e a
configuragao do servigo, e sobre os termos da oferta, de modo que um
contrato de compra possa ser fechado. O objetivo com frequéncia é
vender o direito de usar um servigo (por exemplo, vender uma reserva ou
um ingresso).

3. Fluxo de produto: muitos servigos, especialmente os que envolvem
processamento de pessoas ou processamento de posses, demandam
instalagdes fisicas para entrega. Aqui, a estratégia de distribuicdo requer
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o desenvolvimento de uma rede de unidades locais. Para servigos de
processamento de informacdo, como Internet banking e ensino a
distancia, o fluxo de produto pode ocorrer por meio de canais eletrénicos,
utilizando-se um ou mais locais centralizados.

Rocha, Ferreira e Silva (2013, p. 353) definem distribuicdo como “fluxo de
mercadorias, que se originam do fabricante e vdo até o consumidor final. E esse
fluxo fisico de produtos que leva a existéncia de operadores logisticos, ou seja,
intermediarios especializados em distribuicao fisica”.

Ainda no conceito de distribuigdo, Las Casas (2011, p. 250) afirma:

[...] a distribuicdo inclui ndo somente os varios caminhos que o produto
percorre do produtor ao consumidor, como também as decisbes que sao
necessarias tomar de transporte, armazenagem, localizacdo de depdsito,
estoques, em suma, inclui todas as atividades relacionadas com a
transferéncia fisica do produto.

De acordo com Cobra e Urdan (2017, p. 195):

O canal ou via de distribuicdo consiste de organizacdes e/ou individuos que
se encarregam de levar o produto ou servico ao local onde o comprador
potencial se encontra, em tempo e momento convenientes a esses
compradores e em condi¢des de transferir a posse. A escolha dos canais,
importante decisdo em marketing, deve ser feita em conjunto com outros
elementos do composto de marketing (o produto, a promogao e o prego). Os
canais desempenham quatro fungdes basicas: o transporte de mercadorias,
a estocagem delas, a comunicagdo com o mercado e a venda e
transferéncia de posse.

E fundamental as empresas terem habilidades sociais e comportamentais
para criarem relacdes com seus clientes, através de conhecimentos especificos para
obter resultados em sua organizagdo com o proposito de atender utilizando a
criatividade e a velocidade (COBRA, 2020). “Cliente satisfeito deve ser a meta da
empresa, e a relagdo entre clientes e a empresa de servigos deve ser otimizada.”
(COBRA, 2020, p. 184).

Os canais de distribuicdo, segundo Kotler e Armstrong (2015), podem ser
divididos em niveis: direto e indireto. O canal de marketing direto ndo tem nenhum
intermediario entre a empresa e o consumidor final, ou seja, a empresa vende
diretamente ao consumidor final. E para Las Casas (2019), o canal de distribuigdo
direto € o canal que nao envolve intermediarios, ou seja, compreende somente o

produtor e o consumidor final, sendo chamado entado de distribuicdo direta.
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Kotler e Armstrong (2015) referem que os canais de marketing indireto
possuem intermediarios na agao da venda, ou seja, no mercado de consumo, por
exemplo, essa intermediagao é feita por um varejista, que compra dos fabricantes e
vende aos consumidores em geral.

A empresa em analise trabalha apenas com servigo e ndo com produto, seu
servigo acontece de duas formas, presencialmente dentro do ambiente do studio de
pilates e também no formato video, via plataformas online, onde a gestora ministra
as aulas pelo WhatsApp e Skype, método adotado apds a pandemia que se alastrou
em nosso pais. Em conversa com a empresaria, ela ressalta a importancia do pilates
online e como muitos pacientes tém optado por continuarem a realizar os

atendimentos a distancia.

4.8 PONTOS FORTES E SUGESTOES DE MANUTENCAO; PONTOS FRACOS E
SUGESTOES DE MELHORIAS

Quadro 4 — Pontos fortes e fracos

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
- Atendimento e pds-atendimento - Pesquisa de mercado informal
- Fidelizac&o - Planejamento de vendas
- Treinamento e atualizacdo constante |- Desenvolvimento de novos produtos
- Logomarca clara e com

L - Treinamento para colaborador
representatividade

- Promoc¢ao de vendas
- Comunicagao estratégica

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

O Quadro 4 analisa a manutengao de alguns pontos fortes que influenciam
no sucesso da empresa. Coloco de forma principal a fidelizagdo dos clientes para
com a organizagao do estudo em questdo, pois no mundo atual isso € um dos
pontos mais dificeis de ser atingido, devido a alta concorréncia ou até mesmo pela
falta de empatia das empresas com os clientes.

Nas fraquezas da organizagdo citadas no quadro supracitado é possivel
analisar que um dos principais pontos a serem melhorados seria um planejamento
para a area de pesquisa de mercado, no qual a empresa € falha. Realizando uma
pesquisa formal, a gestora tera consciéncia de qual é o seu publico-alvo, o que
realmente ele procura e dessa forma sera possivel compreender o perfil de cliente e

aumentar sua fatia no mercado.



61

Sobre o treinamento do colaborador, percebe-se que a gestora deveria
investir mais em sua funcionaria quanto a sua evolugao dentro das areas do pilates,
para que ela possa adquirir mais conhecimento e aperfeigoar seus atendimentos.

Quanto ao desenvolvimento de novos produtos, a sugestdo € para que a
gestora invista mais em aulas online e no mercado digital, conceito que ela tem
utilizado como escape para os pacientes que n&o tém desejo de retornar as praticas
presenciais. Com a utilizagdo de uma pesquisa de mercado seria possivel alcancar
um numero maior de pacientes por meio do digital.
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5 ANALISE DA SITUAGAO ATUAL E PROPOSTA DE MELHORIA

No presente capitulo sera abordada uma analise relacionando os pontos
fortes e fracos da organizagcdo em estudo, bem como suas ameagas e
oportunidades no ambiente ao qual esta inserida. Para realizar essa analise sera
utilizada a Matriz SWOT, que significa, segundo Tavares (2010, p. 20, grifos nosso):
“forcas (Strengths), fraquezas (Weaknesses), oportunidades (Opportunities),
ameacas (Threats)”.

“O seu propdsito € estabelecer uma relacdo entre o ambiente interno, onde
estao as forgas e fraquezas, do ambiente externo, onde se situam as oportunidades
e ameacgas.” (TAVARES, 2010, p. 264).

Segundo Thompson Junior, Strickland Ill e Gamble (2011, p. 127), a analise
SWOT “proporciona uma boa visdo de conjunto a respeito de a situacédo geral da
empresa ser fundamentalmente saudavel ou precaria”.

De acordo com Las Casas (2012), os pontos fortes referem-se as
potencialidades da empresa, bem como os pontos fracos referem-se as suas
fraquezas em comparacdo a concorréncia. Quanto as ameacgas e oportunidades,
elas representam o ambiente externo em fatores positivos ou negativos, que podem
atingir a empresa, fatores sobre 0s quais a organizagado n&do exerce controle.

Em conversa com a gestora da empresa em estudo foi possivel apontar as
principais oportunidades a serem visadas para o futuro da organizagdo. Segue

Quadro 5 com as situagdes possiveis, de acordo com a empresaria.

Quadro 5 — Oportunidades da empresa Darlin Pilates
Oportunidades
Aumento de clientes da|Engajamento da marca em
modalidade online. midias sociais.
Ampliacao da sala comercial para
aumentar 0s atendimentos
presenciais.

Desenvolvimento de uma
plataforma online de Pilates.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

O numero de clientes que preferem os atendimentos de forma online
aumentou ao decorrer da pandemia, que € ocasionada pelo COVID-19. Muitos
pacientes, com medo da doenca, optaram por serem atendidos através de video
chamadas por aplicativos como Skype, WhatsApp e hoje pelo Google Meet. Dessa
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forma é possivel observar que, mesmo com o retorno dos atendimentos presencias,
existe a procura por novos alunos em busca desse atendimento a distancia.

O engajamento das marcas a cada dia € maior através das midias sociais,
principalmente quando a empresa procura se posicionar no mercado e atingir novos
clientes. A gestora estuda investir em trafego pago pela plataforma do Facebook
para que sua marca alcance mais pacientes, tanto para o pilates presencial quanto
para o pilates online.

Segundo Pride e Ferrel (2016, p. 10), “depois de identificar oportunidades e
ameacgas, o gerente pode desenvolver estratégias para aproveitar as oportunidades
€ minimizar ou superar ameacas a empresa’.

Desse modo, de acordo com a gestora, segue Quadro 6 com as possiveis

ameacgas que podem atingir a organizagao.

Quadro 6 — Ameacas da empresa Darlin Pilates

Ameacgas
Alta concorréncia no mercado | Tendéncias novas, pos-
online. pandemia com efeito manada.

Resisténcia do publico para
utilizacido do servico.
Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

A competitividade do mercado online € motivo de ameacga para empresas
que pretendem se posicionar nesse segmento. O publico é altamente influenciavel
pelas redes sociais e pelos efeitos manadas que existem em todos os mercados, por
isso ter um produto/servigo do mercado online necessita de um estudo e estratégias
para que empresa possa alcangar seus objetivos especificos e os resultados
almejados.

A resisténcia do publico muitas vezes acontece pelo fato de a organizagao
nao saber posicionar seu servigo e explicar seus beneficios e vantagens ao seu
principal consumidor. E notavel que existem clientes potenciais que n&o utilizam as
midias sociais, principalmente idosos, que dispdem de poder aquisitivo, necessitam
de atividade fisica, mas nao possuem o habito de interacbes nas midias,
principalmente do Facebook, Instagram e Youtube.

Devido as mudancgas constantes do mundo moderno, as tendéncias, de
acordo com Nietzsche (2012), sdo o efeito manada, criado pela sociedade, onde o

modismo muitas vezes se sobressai. Nesse momento de pandemia, estamos em
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uma situagcdo de cuidado da saude fisica e mental, portanto muitas pessoas
passaram a fazer exercicios fisicos em suas residéncias para evitar o contagio e
aumentar sua imunidade. Nesse sentido, apds a pandemia, existe uma interrogagéao
gigantesca quanto a modalidade em que o consumidor ira permanecer e qual dos
mercados se mantera aquecido.

Com relagao aos pontos fortes da empresa em estudo, segue Quadro 7 com

os que foram apontados no decorrer do trabalho.

Quadro 7 — Pontos fortes da empresa Darlin Pilates
Area Pontos Fortes

Sistema de gestdo existente e eficiente;
Administrativa |ambiente moderno; inovacdo e atualizagao;
atendimento personalizado;

Atendimento e pdés-atendimento; fidelizagao,
treinamento e atualizagdo constante por

Comercial parte da gestora; comunicagdo por midias
sociais eficientes; logomarca clara e com
representatividade;

Planejamento de operagdes existente; ponto
comercial bem localizado; fluxo de

Operacao atendimento organizado; planejamento do
layout; ambiente higienizado; merchandising
digital,

Utilizacado de sistema de gerenciamento para
entradas e saidas; utilizagdo apenas de

Financeira . A :
capital proprio; utilizagao de servigo contabil;
analise de fluxo de caixa;

~ Baixa rotatividade de funcionarios; baixo

Gestao de : : o - ]
nivel de absenteismo; lideranca eficiente;

Pessoas

remunerag¢ao adequada ao cargo.
Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Outro ponto a ser analisado pela Matriz SWOT sao os pontos fracos da
empresa que, de acordo com Pride e Ferrel (2016, p. 109), “o gerente pode
desenvolver estratégias para superar os pontos fracos da empresa ou encontrar
maneiras de minimizar seus efeitos negativos”.

Segue Quadro 8 com os pontos fracos abordados no decorrer do trabalho,

relacionados a empresa em estudo.
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Quadro 8 — Pontos Fracos empresa Darlin Pilates
Area Pontos Fracos

Falta da formalizacdo de missdo, visdo e
valores; auséncia de planos, estratégicos,
taticos e operacionais; falta de objetivos
especificos; inexisténcia de indicadores de
desempenho; estrutura de organizagcédo e
hierarquia ndo formalizada; Auséncia de um
plano estratégico para comunicagao via
midias sociais;

Pesquisa de mercado informal; planejamento
de vendas; desenvolvimento de novos
produtos; treinamento para colaborador;
promog¢ao de vendas;

Espaco fisico limitado para expanséo;
desconforto aos clientes que estdo em
Operacéao espera; falta de estacionamento préprio;
unica porta presente no layout da sala
comercial para entrada e saida;

Planejamento de orgcamento inexistente;
Financeira auséncia de analise na formagao de preco;
auséncia de célculo de alavancagem;
Auséncia de um setor de RH; auséncia na
analise de cargos; necessidade de mao de
Gestao de obra; auséncia de um método adequado para
Pessoas selecdo; auséncia de um plano de
desenvolvimento e treinamento; auséncia de
um plano de incentivo.
Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Administrativa

Comercial

Com base nos quadros supracitados, determina-se as principais ameacas e
oportunidades, bem como os pontos fortes e fracos da organizagdo alvo do presente
diagndstico. Segue Figura 8 apontando os principais pontos a serem levados em
consideragao e ambos os aspectos internos ou externos.

Em analise do Figura 8, é possivel verificar alguns pontos que necessitam
de acdo imediata no campo de pesquisa de mercado, desenvolvimento de novos
produtos, auséncia de um plano de desenvolvimento e treinamento de colaborador,
mas o principal ponto € na comunicacdo por midia social. Apesar de a empresa
utilizar diariamente as ferramentas das midias sociais relacionadas as ameacgas e
oportunidades, € necessaria uma mudanca imediata para que ela tenha chance de

se fixar no mercado digital.
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Figura 8 — Analise SWOT da empresa Darlin Pilates
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Pride e Ferrel (2016, p. 37) explicam as principais diferengas entre os pontos

fortes e fracos de uma empresa, conforme segue:

Pontos fortes referem-se as vantagens competitivas ou competéncias
centrais, que conferem a empresa uma superioridade sobre as outras no
atendimento das necessidades de seus mercados-alvo. Pontos fracos sao
limitagbes que uma empresa enfrenta no desenvolvimento ou
implementagao de uma estratégia de marketing.

Além da analise SWOT, também pode-se relacionar a seguinte matriz, que

serve para analise e diagnostico de prioridades necessarias ja que as for¢gas nao séo

suficientes para sustentar as fraquezas. Segue Quadro 9 contendo o cruzamento

dos pontos fortes e pontos fracos da organizagdo em estudo.

Quadro 9 — Cruzamento entre pontos fortes e pontos fracos

(continua)
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organizado; 0 0 0 0 0 0 3 0 9 3 0 0 0 0 0 0
6 Planejamento do

layout; 0 0 0 0 0 6 0 3 6 3 0 0 0 0 0 0
6 Merchandising

digital; 6 6 3 0 9 9 6 9 0 0 0 3 0 0 0 9
8 | Capital proprio; 0 0 0 0 6 6 6 6 3 0 6 6 0 3 6 0

Analise de fluxo de
caixa
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(concluséo)
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Baixo nivel de
8 ,
absenteismo; 6 6 3 0 0 6 0 0 0 0 0 0 6 6 0
9 | Lideranca Eficiente; 6 6 0 6 3 0 3 3 0 0 0 0 6 6 3 0
PRIORIZAGAO 312 | 312 _ 309 | 306 | 453 | 294 | 330 | 204 | 192 | 312 300 -

ESCALA DE RELACAO
0 | Sem relagdo

3 | Média relagéo
6 | Média alta relacéo
9 | Alta relagéo

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

No Quadro 9, a coluna da esquerda identifica os valores de acordo com a
importancia de cada item para a organizagdo. Em seguida sdo comparadas as
forcas identificadas com as fraquezas, utilizando valores de 0 a 9 que determinam a
eficiéncia das forgas sobre as fraquezas.

Os pontos em vermelho sdo as quatro principais fraquezas que a empresa
apresentou, se sobressaindo em relagdo as suas forgas, que sao a inexisténcia de
indicadores de desempenho, estrutura de organizagao e hierarquia nao formalizada,
auséncia na analise de cargos e auséncia de um plano de incentivo e comunicagao
por midia social estratégica, esses itens apontados atingem diretamente nos
resultados da empresa e fica evidente o fato da necessidade de melhorias para
esses quesitos.

De acordo com Pride e Ferrel (2016), uma analise de marketing identifica as
oportunidades que o mercado oferece, e, para isso, necessita de um conhecimento
profundo do setor de atuacao e, utilizando as ferramentas corretas, a organizagao
pode alcangar seu mercado alvo.

Abaixo segue o Quadro 10, com o cruzamento entre os pontos fortes e as
oportunidades que podem ser aproveitadas pela empresa no sentido de direcionar
suas agdes para beneficio da organizagao.
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Quadro 10 — Cruzamento entre pontos fortes e oportunidades

OPORTUNIDADES
S S S
0 < o S ©
Q= T c c .
c 3 o O RO
O 0 £ © 83
a FORCAS C 3 o £ o o
o © E£E5 v
o T2 >% & & 0
S® o= 0 £.0
c © > © ‘ES’ T O
o © c o= —
£ E % © Qo oy S
| - Z8 658 | &6
8 Sl_st_ema .de gestao existente e 9 9 6
eficiente;
7 Ambiente moderno; 0 0 0
6 Inovagao e atualizacao; 9 9 9
6 Atendimento personalizado; 9 6 6
7 Fidelizacéo de clientes; 9 9 9
Treinamento e atualizagao
7 . 6 6 3
constante por parte da gestora;
5 Ponto comercial bem localizado; 0 0 0
8 Fluxo de atendimento organizado; 6 3 0
6 Planejamento do layout; 0 0 0
6 Merchandising digital, 9 9 9
8 Ut[llzgggo apenas de capital 0 9 6
préprio;
6 Analise de fluxo de caixa 6 6 3
8 Baixo nivel de absenteismo; 0 0 0
9 Lideranca Eficiente. 6 6 3
PRIORIZAGAO 477 507  |S6ol
ESCALA DE RELACAO
0 Sem relagao
3 Média relacao
6 Média alta relagao
9 Alta relacao

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

No Quadro 10 foram utilizados pesos diferentes para cada forca de acordo
com sua importancia dentro da organizacéo, relacionado as oportunidades. Em uma
escala de 0 a 9, é possivel perceber que das trés areas apontadas como
oportunidades, a que merece um nivel maior de atengdo é o engajamento da marca
em midias sociais. De acordo com a proprietaria, o fato de investir mais em uma
gestdo de marketing da empresa em nivel digital € um ponto a ser evidenciado e
acredita que as midias sociais seriam o caminho provavel e adequado para ter

resultados mais positivos.
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Segue Quadro 11, que relaciona as forgas da organizagdo quanto as

ameacas identificadas.

Quadro 11 — Cruzamento entre pontos fortes e ameacas
AMEAGAS

éncia

~

FORGAS

PESO

Resisténcia do

no mercado online.
publico para

Alta concorr
utilizacao do
servico online.
Tendéncias novas,
W woloo|w o O (O wwolw(opdspandemia com
efeito manada.

Sistema de gestado existente e eficiente;
Ambiente moderno;
Inovacgéao e atualizagao;
Atendimento personalizado;
Fidelizacéo de clientes;
Comunicagao eficiente por midias sociais;
Treinamento e atualizagcédo constante por
parte da gestora;
Ponto comercial bem localizado;
Planejamento do layout;
Merchandising digital,
Utilizacdo apenas de capital proprio;
Analise de fluxo de caixa
Baixo nivel de absenteismo;
Liderancga eficiente;

PRIORIZACAO

ESCALA DE RELACAO

Sem relagao
Média relacao
Média alta relagao
Alta relacao
Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Em analise ao quadro acima, a coluna da esquerda possui novamente, como
ja citado anteriormente, os pesos de cada forca de acordo com seu nivel de
importancia para a organizagao, relacionado a uma pontuacgéo de 0 a 9 com o grau
de sua eficiéncia quanto a ameaca. Dessa forma foi possivel analisar que a principal

ameaca é a resisténcia do publico para utilizacdo do servico online.
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5.1 TEMA DA PROPOSTA E CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

Apos as analises realizadas através da Matriz SWOT, fazendo o cruzamento
das forcas identificadas e relacionando com as fraquezas, ameacgas e
oportunidades, foi possivel concluir que a proposta de melhoria sera na area de
gestdo marketing digital da empresa, focada nas midias sociais Instagram e
Youtube.

De acordo com Pride e Ferrel (2016), o crescimento extraordinario da
internet e veiculos de comunicagao ligados a ela abriu precedentes e oportunidades
para os profissionais de marketing, possibilitando uma relagdo mutua com os
consumidores e assim viabilizando uma segmentagdo de mercados que antes nao
existiam e agora sao realidades possiveis.

Para Vergara (2016), é preciso valorizar o interior das empresas pois séo
nelas que passamos a maior parte de nossas vidas, por esse motivo a definicdo de
visdo € a busca por um propésito para ter as melhores escolhas a cada estratégia a
ser seguida para tomada de decisdes e agdes. Ainda sobre estratégias, Pride e
Ferrel (2016, p. 269) completam dizendo que “a medida que o mundo digital
continua crescendo, o marketing na internet vem sendo integrado a estratégias que
incluem todas as midias digitais [...]".

Evidentemente que existem outras areas a serem exploradas e reformuladas
na empresa objeto de estudo do presente trabalho, mas acredita-se que a execugao
das melhorias sugeridas possa contribuir para todo o contexto da organizagao,
influenciando positivamente em todos os ambitos da empresa, proporcionando uma

sinergia na gestao em busca de uma melhoria continua em todos os processos.

5.2 OBJETIVOS

Para Medeiros (2019, p. 269), “O estabelecimento do objetivo de uma
pesquisa € etapa que indica e caracteriza o que o pesquisador tem em vista
alcancar com sua investigacéo”.

De acordo com Andrade (2012, p. 148), “Neste item especificam-se os
objetivos da pesquisa. Toda pesquisa deve ter objetivos bem claros e definidos. Os

objetivos podem ser gerais e particulares”.
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O autor ainda afirma: “O objetivo € estabelecido paralelamente ao problema
a ser resolvido. Com o objetivo estabelecido, definem-se a natureza do trabalho, o

material a ser coletado (o corpus da pesquisa).” (ANDRADE, 2019, p. 269).

5.2.1 Objetivo geral

“O objetivo geral relaciona-se com a visédo global e abrangente do tema, com
o conteudo intrinseco, quer dos fenbmenos e eventos, quer das ideias estudadas.
Vincula-se diretamente a prépria significacdo da tese proposta pelo projeto.”
(MARCONI; LAKATOS, 2021, p. 119).

Segundo Masiero (2012, p. 42), “as fases do processo decisério sdo as
etapas necessarias por onde se passa para atingir o objetivo: chegar a uma deciséo
certa, adequada e de boa qualidade, independentemente de seu tipo”. Ou seja, é
determinante ter claro seus objetivos para chegar a resultados positivos em um
projeto.

O objetivo geral do presente diagnéstico € analisar as ferramentas da area
de marketing e marketing digital que possam auxiliar a empresa para um

crescimento e um maior alcance de publico através das plataformas digitais.

5.2.2 Objetivos especificos

Segundo Maximiano (2014, p. 92), “os objetivos se dispdem em uma cadeia
de causas e efeitos: o objetivo primario é fornecer produtos e servigos; o objetivo
mais elevado é ter competitividade sustentavel”.

Os objetivos especificos “apresentam carater mais concreto. Tém fungao
intermediaria e instrumental, permitindo, de um lado, atingir o objetivo geral e, de
outro, aplicar este as situagdes particulares.” (MARCONI; LAKATOS, 2021, p. 119).

Como base nos estudos do presente diagndstico empresarial, as melhorias
sugeridas seriam principalmente na area de marketing, onde se percebe uma
oportunidade em crescimento através das midias sociais, bem como uma
estruturagdo formal. Seguem abaixo os objetivos especificos:

a) realizar estudo tedrico do marketing digital;

b) identificar as principais midias digitais;
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c) adequacdo na gestdo de marketing digital focada nas midias digitais
Instagram e Youtube,;
d) implantar e acompanhar o alcance/ retorno do Instagram e Youtube;
e) estruturacao para area de marketing digital.
Com base nos objetivos estabelecidos acima, o proximo capitulo
apresentara o referencial tedrico para fundamentar o estudo e formalizar as
melhorias que seréo propostas.
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6 REFERENCIAL TEORICO

No presente capitulo sera apresentado o referencial tedrico que servira
como base para fundamentar as propostas de melhorias que serdo citadas no
capitulo 7.

“Todo projeto de pesquisa deve conter premissas ou pressupostos tedricos
sobre os quais o pesquisador (o coordenador e os principais elementos de sua
equipe) fundamentara sua interpretacéo.” (MARCONI; LAKATOS, 2021, p. 126).

“A fundamentacgao teodrica, quando bem executada, da maior credibilidade a
pesquisa, situando-a no contexto do campo cientifico no qual o estudo é realizado.”
(LOZADA; NUNES, 2019, p. 103).

Este embasamento tedrico é essencial para a construgdo das sugestdes de
propostas de melhorias e para o conhecimento aprofundado e especifico de areas
como a do marketing tradicional, marketing digital, e-commerce e as plataformas

digitais Instagram e Youtube.

6.1 MARKETING TRADICIONAL

“O marketing evolui de suas antigas origens de distribuicdo e vendas para
uma filosofia abrangente de como relacionar dinamicamente qualquer organizagao
ao seu mercado.” (LAS CASAS, 2019, p. 1).

A origem do marketing data da década de 1950, tem passado por muitas
adaptagdes no decorrer dos anos. No inicio, a proposta de criagao de valor
por praticas mercadoldgicas era satisfagdo de desejos e necessidades. O
conceito evoluiu e atualmente o valor é criado pela qualidade das
experiéncias vividas e compartilhadas (LAS CASAS, 2019, p. 1).

Ainda de acordo com Las Casas (2019), a origem do marketing se baseia no
conceito de troca, criando a necessidade de produtos e servicos, dessa maneira,
valorizando aqueles que praticavam atividades de qualidade e especializacao.

Gabriel (2020, p. 17) completa afirmando que:

Dessa forma, como o marketing se baseia na troca, e a troca por natureza é
um processo em que ambas as partes atuam livremente, por vontade
propria, € acham adequado fazé-la, o marketing envolve transagcées em
que, teoricamente, as partes envolvidas sempre saem ganhando. Por isso,
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quanto mais o marketing entende o seu publico-alvo e as transformacdes
em seus habitos, necessidades e desejos, maior é a probabilidade de saber
0 que pode ser oferecido a esse publico, que o interesse, para que ocorra a
troca.

“A esséncia do marketing é estado de mente. Em marketing, os profissionais
de negdcios adotam o ponto de vista do consumidor. E essas decisbes sao apoiadas
com base no que o cliente necessita e deseja.” (COBRA, 2014, p. 2).

Para Cobra (2014, p. 3), “O verdadeiro papel do marketing € administrar a
demanda de bens e servigos, estimulando o consumo de um bem ou servigo que,
por suas carateristicas intrinsecas, atenda a necessidades e desejos especificos de
determinadas pessoas’.

O conceito de marketing guia as organizagdes a atender as necessidades e
os desejos de seus clientes, com mais eficiéncia e eficacia do que a
concorréncia. Isso comega com um bem definido mercado-alvo, na
compreensao de suas necessidades e na coordenacdo de todas as
atividades que o afetam, visando satisfazé-lo e, dai, obter a rentabilidade
como recompensa (COBRA; URDAN, 2017, p. 4).

De acordo com Kotler e Armstrong (2015, p. 17), “A estratégia de marketing
determina a quais clientes a empresa atendera e como criara valor para eles. Em
seguida, o profissional de marketing desenvolve um programa, o qual efetivamente
entregara o valor pretendido aos clientes-alvo”.

Em outro aspecto do marketing, Zenone (2012, p. 4) afirma que “O
fundamental se encontra na razdo social, que retrata (ou deve retratar) o
compromisso que a empresa assume em atuar de forma ética e responsavel em
relacdo ao mercado em que atua”.

“Marketing € um processo societal por meio do qual individuos e grupos
obtém aquilo de que necessitam e que desejam com a criagdo, a oferta e a livre

negociagao de produtos e servigos.” (KOTLER, 2004, p. 14).

As decisbes de mix de marketing influenciam os canais de distribuigo,
assim como os consumidores finais. Normalmente, a empresa pode alterar
seu prego, o tamanho de sua forca de vendas e suas despesas com
propaganda no curto prazo, mas s6 pode desenvolver novos produtos e
modificar sua distribuicdo no longo prazo. Dessa maneira, a empresa tende
a realizar menos mudangas de mix de marketing no curto prazo do que as
variaveis de decisdes de mix de marketing podem sugerir (KOTLER, 2004,
p. 20).
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De acordo com Cobra e Urdan (2017), € possivel criar um esquema de
marketing que se define em 4 Os, ou seja, o produto, preco, praga e promogéo, que

sdo utilizados para se definir o mercado-alvo.

No composto mercadoldgico, os 4 Ps tém elementos interdependentes. O
produto ou servico deve satisfazer as necessidades e aos desejos dos
consumidores. O preco deve ser ajustado as condigdes de custo de
fabricacdo e de mercado. A praga significa levar o produto da forma mais
acessivel e rapida possivel ao mercado consumidor. E a promogéo deve
comunicar o produto ou servico ao mercado, estimulando e realizando a
venda, isto é, a transferéncia de posse (COBRA; URDAN, 2017, p. 8).

“O marketing nao cria necessidades, mas estimula a compra de produtos ou
servigcos que satisfagam a alguma necessidade. A motivagdo € uma forga interior
que reage positiva ou negativamente a um estimulo externo.” (COBRA; URDAN,
2017, p. 12).

Outra definicdo amplamente aceita é a realizada pela American Marketing
Association (AMA, 2015), que aborda marketing como “a atividade, conjunto
de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
que tenham valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral’. Essa
definicdo mostra-se mais ampla do que a anterior, ao abranger o marketing
nao apenas como um processo, mas também como uma atividade e um
conjunto de instituicdes (CASTRO; NEVES, CONSOLI, 2018, p. 3).

O ambiente de marketing € um fator importante dentro de seu planejamento,
ja que um produto pode ter mais que uma estratégia desenvolvida, relacionado ao
lugar onde sera consumido ou langado (GABRIEL, 2020).

No contexto acima sao considerados dois ambientes: o primeiro € “o
microambiente, que € composto de forgas préximas a organizagao, que afetam sua
capacidade de atender seu publico-alvo — ambiente interno da empresa.” (GABRIEL,
2020, p. 21). E o segundo é o “macroambiente, o qual é composto de forgcas
incontrolaveis maiores que afetam o microambiente — forgas demograficas,
econdmicas, naturais, tecnolégicas, politicas e culturais.” (GABRIEL, 2020, p. 21).

Ainda em relacdo ao ambiente de marketing, os autores Boone e Kurtz

(2013, p. 86) afirmam que:

Embora as mudangas no ambiente de marketing possam estar acima do
controle individual dos profissionais de marketing, os gerentes
continuamente buscam prever seu impacto nas decisdes de marketing e
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modificar as operagdes para atender as necessidades do mercado, que
mudam constantemente.

Com base nas afirmacgdes dos autores citados acima, fica o entendimento de
que, para alavancar a venda de um produto ou servigco, este esta vinculado a
demanda do publico que se deseja atingir e compreender a sua real necessidade e
também demonstra a importancia do marketing nesse processo como ferramenta

essencial.

6.2 MARGETING DIGITAL

“O marketing também precisa mudar levando em consideragédo esse novo
cenario e as novas ferramentas e plataformas de acdo que com ele se tornam
disponiveis.” (GABRIEL, 2020, p. 84).

Para Révillion et al. (2020, p. 25), “A relevancia do marketing digital esta na
sua funcionalidade. Na contemporaneidade, o marketing digital se tornou parte
integrante do que uma empresa representa para seus clientes”.

A autora ainda completa afirmando que: “O marketing digital envolve a
integracao de plataformas e experiéncias dos clientes por meio de canais digitais de
comunicagdo.” (REVILLION et al., 2020, p. 26).

De acordo com Las Casas (2013, p. 350), “A realidade virtual das empresas
e a sua necessidade de crescimento e manuteng¢ao dentro desse mercado fazem
com que os profissionais de marketing tenham demandas especificas sobre
questdes como tecnologia da informagao”.

O marketing € baseado em cima dos 4Ps (produto, praca, prego e
promocdo). Com a era digital, eles se encontram através de smartphones ou
softwares, e temos acesso ao produto muito mais rapido do que da forma tradicional.
Um exemplo sdo as moedas com valor digital, e as redes sociais que se tornam uma
praca digital ditando tendéncias e ainda ha as promogdes, que sao realizadas
através de links patrocinados (GABRIEL, 2020).

Para Marques (2018, p. 36), “O processo da transformacgéao digital permite
proporcionar uma melhor experiéncia ao cliente e obter todo o potencial do

marketing digital”.
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“‘As tecnologias da informagdo e da comunicagcdo estdo definitivamente
revolucionando a sociedade e seu modo de vida.” (KUNSCH, 2016, p. 33).

De acordo com Marques (2018, p. 35), “O que mudou nos ultimos anos é
que, devido a natureza dos negdcios, a efervescéncia das alteragbes e a velocidade
com que tudo acontece, se torna mais eficiente ndo perder demasiado tempo com
planos”.

“Hoje a estrutura social concreta é a da sociedade-rede, a estrutura social
que caracteriza a sociedade no inicio do século XXI, uma estrutura social construida

ao redor das redes digitais de comunicag¢do.” (KUNSCH, 2016, p. 34).

E notavel o poder que a comunicacdo exerce no mundo contemporaneo.
Ela precisa ser considerada ndo meramente um instrumento de divulgagéo
ou transmissdo de informagdes, mas um processo social basico e um
fenébmeno presente na sociedade (KUNSCH, 2016, p. 31).

“‘Por meio da construgdo de comunidades, os profissionais de marketing
podem criar lagos sociais que melhoram o relacionamento com o cliente, enquanto
constroem suas imagens como especialistas em areas especificas.” (STRAUSS;
FROST, 2012, p. 48).

Com o passar do tempo, o marketing tradicional foi se modificando e
aderindo novos conceitos e ferramentas mais atualizadas. Para acompanhar a era
digital, se criou o e-marketing, que intensifica a eficiéncia e eficacia do marketing
tradicional e transforma estratégias em resultados de valor para o cliente,
aumentando o lucro das empresas (STRAUSS; FROST, 2012).

E-marketing consiste no uso da tecnologia de informacédo para as atividades
de marketing, e o0s processos para criar, comunicar, desenvolver e
compartilhar ofertas que agregam valor para clientes, parceiros e a
sociedade em geral. “Definido com mais simplicidade, o e-marketing é o
resultado da tecnologia de informacdo aplicado ao marketing tradicional”
(STRAUSS; FROST, 2012, p. 23).

“O digital potencializa o alcance do marketing, tanto para o bem quanto para
o mal, e acrescenta valor ao marketing bem-feito, enriquecendo-o.” (GABRIEL,
2020, p. 86).

‘O marketing digital também permite que micro e pequenas empresas
ampliem a presengca de sua marca e gerenciem sua publicidade de forma mais
efetiva do que na modalidade tradicional.” (REVILLION et al., 2020, p. 30).
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E importante afirmar que o Facebook passou a ser uma plataforma digital
que gerencia uma rede social como, por exemplo, o Instagram e Twitter, e as
estratégias de marketing como o uso dessas ferramentas adequadas sé&o
direcionadas ao publico-alvo (GABRIEL, 2020).

Estamos chegando a uma época na qual a interatividade e a experiéncia
sdo os principais aspectos para o sucesso de estratégias de marketing. O
digital € a plataforma que da vazdo plena a interatividade, mas néo
necessariamente a boa experiéncia (GABRIEL, 2020, p. 88).

De acordo com Gabriel (2020, p. 89), “as midias sociais estdo se tornando
uma das mais importantes formas de midia a ser considerada nas estratégias de
marketing”.

“Marketing digital é o incentivo que ele promove ao uso de novos canais de
comunicacgao, 0s quais, por sua vez, podem estabelecer um ciclo virtuoso entre o
consumidor e determinada marca.” (REVILLION et al., 2020, p. 26).

Outro beneficio conectado diretamente com marketing digital dentro de uma
organizacao é fato de que, ao atingir um numero muito maior de possiveis clientes
através de plataformas ou principalmente redes sociais como o Facebook, Instagram
e Twitter, ele otimiza os retornos efetivos do investimento feito por uma empresa.
(REVILLION et al., 2020).

6.3 E-COMMERCE

“O e-commerce comegou a deslanchar nos EUA por volta de 1995, com o
surgimento da Amazon.com e de outras empresas pioneiras que decidiram apostar
nesse novo modo de fazer negdécios.” (TURCHI, 2018, p. 15, grifo nosso). No seu
surgimento ja se mostrava extremamente vantajoso e com promessas de retorno
rentaveis as empresas que pretendiam investir nesse negocio, porém conta a
histoéria que esse processo por muitos ndo lembrado passou por momentos dificeis e
inclusive muitas empresas tiveram que enfrentar a faléncia e fechar suas portas. As
remanescentes daquela época foram a Amazon e Submarino, que continuaram a
acreditar na nova forma de comercializa¢ao online (TURCHI, 2018).

“Com o avanco da informatica, ao empresario, dependendo de sua atividade,

0 uso da internet é ferramenta importantissima no desenvolvimento de sua atividade
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mercantil, sendo uma forma complementar que auxilia na busca do lucro.”
(TEIXEIRA, 2021, p. 45).

“Atualmente, o Brasil ocupa o décimo lugar no ranking de faturamento do e-
commerce mundial. E o Unico pais da América Latina que figura entre os 10
primeiros, com 4,1% do total de vendas do varejo em geral do Pais.” (TURCHI,
2018, p. 16, grifo nosso).

“O comércio eletrdnico ou e-commerce representa parte do presente e do
futuro do comércio. Existem varias oportunidades de negécios espalhadas pela
internet, além de muitas que sao criadas em todo momento.” (TEIXEIRA, 2021, p.
10, grifo nosso).

“‘Uma loja online nédo serve s para vender produtos fisicos. Também pode
vender em formato digital ou vender servigos. Existem caminhos simples e rapidos e
outros mais profissionais, exigindo mais recursos.” (MARQUES, 2018, p. 165, grifo
NOSS0).

Para Turchi (2018), a pratica de e-commerce é cada vez mais comum. No
ambiente empresarial, € a forma de as organizagdes atingirem clientes que
dificilmente visitariam a loja fisica para terem acesso ao produto. E ainda que a
concorréncia seja absurdamente grande e muitas vezes até desleal, o diferencial
para seguir no mercado online é a busca pelo cliente especifico, aquele nicho de
mercado pouco explorado, pensar diferente da concorréncia e atender o publico-alvo
com especializagéo e atingir &xito no mercado online. E importante observar que os
custos de uma loja virtual € consideravelmente menor, pelo fato de n&o precisar
existir uma loja fisica, vendedores e pagamento de aluguel ou ponto comercial.

“Investir em uma loja virtual, por representar mais uma forma de conquistar
novos clientes, além de ser uma fonte alternativa de receita, e de ampliar a
visibilidade da sua marca.” (TURCHI, 2018, p. 21).

De acordo com Teixeira (2021, p. 12), algumas caracteristicas do comércio

eletrbnico sao as seguintes:

Com o suporte da informatica, os comerciantes passaram a ter um raio de
alcance maior, tendo em vista que com a internet praticamente ndo ha
barreiras geograficas para os negdcios; pelo menos quanto a divulgagéo
dos bens, pois ainda ha alguns entraves acerca da diferenca entre
ordenamentos juridicos e das fronteiras entre os paises, especialmente
quando é necessaria uma entrega fisica do produto ou uma prestagao de
servigo in loco.
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Além disso, o e-commerce diminuiu a cadeia de distribuicdo dos bens, pois
os fabricantes podem vender diretamente aos consumidores finais, n&o
necessitando de intermediarios (TEIXEIRA, 2021).

Ladeira coloca a seguinte definigdo: o “e-commerce ja esta consolidado
como atividade de comércio em varias empresas. O desafio agora é adentrar no
mundo do social-commerce.” (LADEIRA; SANTINI, 2018, p. 75, grifos nosso). Nesse
contexto o autor afirma que o e-commerce deve permanecer cada vez mais em “uma
interagdo muito forte entre os integrantes da rede social, site ou blog.” (LADEIRA;
SANTINI, 2018, p. 75).

Las Casas (2013, p. 351) observa que “O cliente viaja virtualmente de sua
cidade para qualquer parte do mundo com a intengao de efetuar uma compra, sem a
necessidade de enfrentar um vendedor inconveniente, transito, estacionamentos
[...]I", empecilhos estes que podem ser desmotivantes para o cliente na hora da
compra em uma loja fisica, porém para uma loja virtual € importante que ela entenda
seus limites na hora de ofertar um produto e compreenda sua logistica de venda e
entrega até o cliente.

Para Marques (2018, p. 165) sdo importantes para criagdo de um site de
vendas alguns aspectos que irdo entregar ao publico-alvo o produto ou servigo da
forma mais clara e eficiente possivel, como “rapidez de entrega, atendimento ao
cliente, diversidade de produtos, exclusividade de produtos, design da loja, facilidade
de compra, portes gratis, métodos de pagamento ajustados ao mercado”.

Em complemento aos autores citados acima, Las Casas (2013) considera
algumas diferengas entre o varejo online e o e-commerce, ou seja, o varejo online é
quando uma empresa divulga seus servigos ou produtos na infernet sendo por midia
social ou web sites, gerando um relacionamento e interagdo com o publico, porém
nao de fato obtendo uma venda constituida. Ja o e-commerce é quando a empresa
exerce a fungédo de venda concreta, negociacao e faturamento.

Ainda de acordo com Las Casas (2013), o posicionamento de uma empresa
quanto a sua missao e suas necessidades organizacionais, junto de suas metas de
crescimento, sao fatores importantes para o seu relacionamento com os clientes. Ele
afirma que “assim poderdo ser diagnosticadas as melhores maneiras de atuar na
rede mundial de computadores, seja por meio de um site institucional, loja virtual, ou
midias sociais.” (LAS CASAS, 2013, p. 345).
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O site onde o cliente faz suas compras é o préprio vendedor, logo a
comunicacao deve ser muito bem planejada dentro do ambiente on-line da
loja. Tudo o que se refere a comunicagédo e interagdo com o usuario por
meio da Internet, depende da permissdo do mesmo (LAS CASAS, 2013, p.
352).

Quando se trata de comunicagdo, lembramo-nos de formas de
acessibilidade que devem ser aprimoradas para que o cliente tenha uma boa
experiéncia digital e, para que isso aconteca, se deve atender alguns requisitos, de
acordo com Gabriel (2020, p. 288, grifos nosso):

o Ter plug-ins com leitores de tela que analisam um sife para um usuario
com deficiéncia visual.

e Legendar videos para individuos com deficiéncia auditiva.

¢ Incluir “texto alternativo” nas imagens, para individuos com deficiéncia
visual.

e Aumentar o contraste e a legibilidade das fontes.

e Fazer marcagcdo semantica de forma aprimorada, para facilitar para
pessoas cegas e outras pessoas que usam leitores de tela, melhorar a
fungéo de pesquisa e tornar todo o site mais amigavel para SEO, para
todos.

o Fazer os sites navegaveis por teclado para usuarios que talvez nao
consigam operar um mouse.

s

O cuidado com a comunicagdo ao cliente €& essencial para que o
relacionamento seja estreitado. Uma ferramenta que pode ser aplicada para essa
acao, mas que deve ser dosada e nao utilizada exaustivamente, € o e-mail
marketing, que leva as informacdes, promocdes e novidades ao cliente. E
“fundamental para uma comunicagao eficiente e objetiva, porém é necessario que o
profissional de marketing tenha entendimento do cenario tecnolégico e, sobretudo,
tenha bom-senso.” (LAS CASAS, 2013, p. 352).

6.4 REDE SOCIAL

As redes sociais comegaram a ganhar espago no ano de 2005; em 2010,
seu crescimento foi se multiplicando com o aumento de seus usuarios; em 2015,
comegaram a aparecer plataformas mais especificas e, em 2020, foram afirmadas,
se situando por publico-alvo e seus nichos (MARQUES, 2020).

As plataformas de rede social mais utilizadas atualmente sédo: Facebook,
Instagram, Twitter, Tik Tok e Linkedin e de video o Youtube (GABRIEL, 2020).
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“As redes sociais, na sua esséncia, sdo uma estrutura social composta por
pessoas ou organizagdes ligadas para partilhar informacao. As redes sociais online
permitem estender este conceito para o universo virtual.” (MARQUES, 2020, p. 45).

Em uma visdo complementar, afirma-se que “redes sociais sdo importantes
ferramentas de comunicagdo e marketing, mas requer dos profissionais envolvidos
um conhecimento amplo de suas potencialidades e de seu perfil de publico.” (LAS
CASAS, 2013, p. 354).

Em relacdo ao ambiente de marketing relacionado as redes sociais, seu uso
€ imprescindivel para aprovagao de produtos ou servigos e para influenciar no
crescimento de novos negocios. “As redes sociais em ambiente digital tornam uma
empresa mais acessivel a novos clientes e mais reconhecida pelos clientes
existentes, elas ajudam a promover a voz e o conteudo de uma marca.” (GABRIEL,
2020, p. 233).

Em um aspecto mais cultural para compreender as redes sociais, € preciso
ter o entendimento da palavra social que, segundo Gabriel (2020, p. 54), significa,
‘relacionamento, conquista, engajamento, ética, respeito e transparéncia, ‘fazer
parte de algo’, distribuir o controle”.

Por meio da utilizacdo de smartphones, a interagdo nas redes sociais é cada
vez mais instigada, seja em tempo real ou qualquer ambiente existe a sua presenca
nas redes sociais digitais de forma online (GABRIEL, 2020).

A rede social € uma ferramenta na qual ndo basta apenas saber configurar e
editar imagens para que se tenha sucesso em seu uso, € preciso compreender o
que ela representa para cada pessoa (LAS CASAS, 2013).

De acordo com Reévillion et al. (2020, p. 85), “A base das redes sociais é a
comunicagao, sendo que as tecnologias sdo elementos catalisadores que facilitam
as interacdes e o compartilhamento entre os usuarios”.

“‘Com as redes sociais digitais, o jogo da economia estda mudando, e a
primeira e mais importante regra desse novo jogo é a sua dimensado social.”
(GABRIEL, 2020, p. 66).

Para Kotler (2013), a era digital trouxe muitos beneficios as organizagdes,
aproximando o cliente do produto e possibilitando que ele participe das decisées no

momento de criagdo de um produto ou promocgéao.
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7

O autor ainda afirma que “sob certo aspecto, € como possibilitar que a
empresa seja uma oficina em que os clientes podem ajudar a conceber o que
querem que a empresa facga para eles.” (KOTLER, 2013, p. 57).

E cada vez mais comum e essencial o investimento das organizacdes
quando se fala de midia social. Além do custo que € gerado por ela, existe um
grande retorno, desde que os profissionais de marketing compreendam o cenario e
consigam levar até o cliente um conteudo de qualidade. Assim, ndo é suficiente
apenas investir muito dinheiro e tempo em publicidade online via rede social, a
gestao de relacionamento com o consumidor deve ser eficiente para que a empresa
alcance resultados (LAS CASAS, 2013).

Ainda de acordo com o autor, existem pontos importantes que devem ser

respeitados:

Agir, arriscar e inovar nas redes sociais € combustivel para o crescimento
da empresa, porém é obrigatério levar em consideragao principios éticos e
transparentes, pois o cliente quer ser bem atendido e obter informagdes que
agreguem valor. Redes sociais sdo para relacionamento e ndo guerra de
publicidade (LAS CASAS, 2013, p. 355).

Outro ponto importante a abordar e compreender sao as diferencas entre
redes sociais e midias sociais. As “redes sociais relacionam-se a pessoas
conectadas em fungdo de um interesse em comum, midias sociais associam-se a
conteudos (texto, imagem, video etc.) gerados e compartilhados pelas pessoas nas
redes sociais.” (GABRIEL, 2020, p. 241).

Por meio das midias sociais e de um conjunto de ferramentas & possivel
mensurar a atividade do usuario através de métricas. Sdo desenvolvidas pelo
trafego que procura analisar as campanhas realizadas pela empresa e mensurar 0s
seus resultados pelo Google Analytics (LAS CASAS, 2013).

Neste contexto, segue Figura 9 que representa as métricas feitas pela
ferramenta Google Analytics.

“E uma ferramenta que oferece diversos relatérios de acessos e mensura
dados, como: origem geografica, quantidade de visitas, visitas de retorno, taxa de
rejeigcao, dispositivos moveis, sites de referéncia, buscadores, entre outras opgdes.”
(LAS CASAS, 2013, p. 357).
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Figura 9 — Métricas do Google Analytics
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Fonte: Google (2021, ndo paginado).

Existem outros que realizam mensuragcdao de acesso e informagdes do
usuario como: Facebook Insights e YouTube Insights (LAS CASAS, 2013).

Devido ao compartilhamento de ideias e experiéncias vivenciadas nas redes
sociais, a base para uma organizagao obter sucesso € manter um relacionamento
com seu publico e para isso existe uma estratégia chamada persona que
objetivamente acontece quando suas agdes, valores, caracteristicas fisicas e
emocionais se identificam com o publico-alvo, criando assim um vinculo afetivo
(TURCHI, 2018)

Para Turchi (2018), a criagcdo da persona passa pela competéncia dos
profissionais de marketing digital. Ele afirma que é a “oportunidade para rever seus
conceitos, valores e avaliar se estdo sendo refletidos em suas acdes para realizar as
devidas mudancgas e corregdes, caso necessario.” (TURCHI, 2018, p. 151).

Para Korilo (2020, p. 91), a “persona ndo € a mesma coisa que publico-alvo.
Uma persona é um personagem ficticio, criado com base em pesquisa com pessoas
reais, e que podem ter algumas caracteristicas do seu cliente ideal”.

O autor ainda complementa que, para criagdo da persona, O primeiro
entendimento € que n&do se vendem apenas produtos ou servigos, a organizagao
vende a solug&o de problemas ao seu cliente (KORILO, 2020).

Ainda sobre relacionamento com o publico-alvo junto das redes sociais, €

fundamental segmentar por nichos, principalmente pela troca de ideias e valores,
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ocasionando discussdes permanentes que podem “‘promovem um relacionamento
mais préximo com seu publico, criando valor ao disponibilizar conteudo para sua
area de atuagao ou interesse, ja que nas redes sociais de massa esta cada vez mais

dificil conseguir a atengado dos consumidores.” (TURCHI, 2018, p. 167).

6.5 INSTAGRAM

“O Instagram foi criado por Kevin Systrom e Mike Krieger em 2010, sendo
adquirido pelo Facebook em setembro de 2012.” (REVILLION et al., 2020, p. 91,
grifos nosso).

Segundo Marques (2020, p. 58, grifo nosso), “E muito popular, devido a
possibilidade de adicionar imagens e videos com filtros, mas também pelo seu
conteudo em formato Stories”.

“E uma rede social incontornavel para partilha de fotografias e videos, mas
também para Stories. E focada na estética da imagem, para inspirar a audiéncia
com conteudos apelativos.” (MARQUES, 2020, p. 239, grifo nosso).

De maneira objetiva, o foco principal do Instagram é entregar o conteudo de
forma auténtica e prépria, através de compartiihamento de fotos e videos que
transparecem a rotina e estilo de vida de cada usuario, tudo isso € publicado por um
smartphone, que através dos servicos de localizacdo também pode identificar
lugares e outras contas (MARQUES, 2020).

De acordo com Révillion et al. (2020, p. 91) “Além disso, um usuario pode
seqguir o outro para acompanhar suas postagens e suas atividades na rede, sendo
que o numero de seguidores contribui para a visibilidade do perfil”.

Em complemento, para Korilo (2020, p. 29), “Sua base de relacionamento é
construida a medida que os usuarios passam a ter seguidores. Quando um usuario
comega a seguir o outro, ele passa a ver suas imagens, permitindo comenta-las,
curti-las e até repostar estas imagens”.

Para Marques (2020, p. 240, grifos nosso), as principais funcionalidades e

caracteristicas dessa midia social sao:

o Criar conta pessoal (pode ser privada ou publica) ou profissional;

e Permitir fungcbes adicionais com a conta profissional: estatisticas, botao
para chamada, telefone, link e mapa. Da ainda a possibilidade de fazer
anuncios na App;
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e Poder criar biografia (consiste numa curta descri¢gdo), que deve ter um
link;

e Ter possibilidade de publicar fotografias e videos até 60 segundos
(preferencialmente no formato quadrado);

e Poder criar Stories: imagem, video e diretos;

Ser possivel publicar os conteudos das Apps da familia Instagram:

Layout, Boomerang e Hyperlapse;

Permitir criar albuns com até dez fotografias ou videos;

Poder adicionar hashtags;

Ter a possibilidade de guardar posts e criar colegdes;

Poder arquivar publicagdes;

Poder enviar e receber mensagens diretas (Direct);

Permitir gerir até cinco contas independentes na mesma App;

Permitir pesquisar conteudos;

Ser possivel fazer publicidade pela App ou pelo gestor de anuncios do

Facebook.

Uma caracteristica relevante dessa rede € que nao ha necessidade de que
duas pessoas se relacionem para que o conteudo compartilhado seja visto,
permitindo, dessa forma, que usuarios acompanhem a vida de famosos e vejam
suas rotinas (KORILO, 2020).

Outra ferramenta importante dessa midia social sdo os Stories que
“‘permitem partilhar conteudos verticais em formato de imagem, video e direto. Ficam
disponiveis 24 horas e devem transparecer autenticidade, revelando o lado mais
informal e espontaneo da marca ou organizagdo.” (MARQUES, 2020, p. 240).

Para Korilo (2020), a ferramenta stories do Instagram é relativamente nova,
mas que funciona muito bem, desde que se tenha uma estratégia bem definida para
publicagcdo de conteudos, sendo assim sua utilizagado influencia consideravelmente
no aumento do engajamento.

Como ferramenta, essa rede também € utilizada como social commerce.
‘Basta ver hoje o grande uso do Instagram, por exemplo, para divulgagdo de
diversos produtos, de roupas a produtos alimenticios, que incentivam o consumo de
inumeras pessoas a todo tempo.” (TURCHI, 2018, p. 65, grifo nosso).

E importante ressaltar que é possivel obter a ligagdo das contas Instagram e
Facebook, que €& fundamental para quem utiliza a midia social de maneira
profissional, principalmente na divulgacdo de conteudos e analises métricas
(MARQUES, 2020).

Para Avis (2021, p. 57, grifo nosso), “Contudo, para ter sucesso no
Instagram, & preciso conhecer o publico e saber se o conteudo esta agradando, de

modo a ter sempre uma boa performance”.
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Segue Figura 10 um exemplo de interagdo profissional de uma conta do
Instagram vinculada ao Facebook. As métricas sao de alcance de pessoas que

visualizaram a pagina e o perfil do Instagram.

Figura 10 — Métricas do Instagram e Facebook

Resultados

Alcance da Pagina do Facebook

224.996 + 6

0,0 mil
0,0 mil

0,0 mil

19 de Ago 23 de Ago 27 de Ago 31de Ago 4 de Set 8 de Set 12 de Set

Alcance do Instagram

199.515+ 7

0,0 mil
0,0 mil

0,0 mil

19 de Ago 23 de Ago 27 de Ago 31de Ago 4 de Set 8 de Set 12 de Set

Fonte: Google (2021, nado paginado).
A compreensao das métricas e a analise sao importantes para:

Identificar e definir os principais KPIs (indicadores-chave de performance)
da marca e das campanhas especiais realizadas. Com isso, sdo construidos
reports dos indicadores e estabelecido o ROl (Retorno do Investimento)
para as agdes e ou campanhas (TURCHI, 2018, p. 184, grifo nosso).

De acordo com Avis (2021, p. 57), “E sabido que a presenca digital nas
redes sociais se tornou fundamental, mas somente a analise dos resultados pode
mostrar o que funciona e qual € o tipo de conteudo de que os seguidores gostam”.

Para Korilo (2020, p. 30, grifos nosso), “O engajamento € um dos pontos
fortes desta rede de acordo com informagdes do BuzzSumo. As imagens postadas
no Instagram geram 23% mais engajamento do que imagens postadas no

Facebook’.



90

Sendo assim, o engajamento do Instagram esta vinculado a um bom
planejamento de conteudos e abordagens diferentes, que criam relacionamento com
0 publico. Para isso, os insights podem medir a qualidade de cada publicacao
contabilizando seus envios no direct ou salvamentos, que influenciam para a taxa de
engajamento que pode ser calculada, como, por exemplo: “200 alcances e 10
interagdes: 10/200 = 0,05 x 100 = 5. A cada 100 pessoas alcancgadas pelo post, 5
engajaram.” (AVIS, 2021, p. 61, grifo nosso).

A conectividade do Facebook e Instagram é relevante, pois por meio do
gerenciador de anuncios que esta no Facebook, as empresas podem utilizar de
informagdes importantes no momento de direcionar seu conteudo, pois essa
ferramenta possui dados como idade, sexo, formacgao, idiomas, localizacdo e
preferéncias dos usuarios. Dessa maneira, a organizagao pode focar seu conteudo
para um publico especifico, fator importante quando se trata de venda de produtos
ou servigos (AVIS, 2021).

A grande pretenséo por parte dos usuarios do Instagram, seja profissional ou
de maneira pessoal, € aumentar 0 seu numero de seguidores, principalmente
quando se trata de um servico ou produto. Para que ocorra o aumento do
engajamento, € preciso considerar alguns pontos: manter constancia na entrega de
conteudo, utilizar tags de qualidade, se relacionar com perfis que estédo
consolidados, propagar seu perfil em outras redes, utilizar e-mail marketing e investir
em anuncios, que é a ferramenta que custa um valor mensal para a organizagao,
mas que projeta seu conteudo para um numero maior de pessoas (MARQUES,
2020).

6.6 PLATAFORMA DE VIDEO YOUTUBE

“YouTube — é a maior plataforma de video do mundo. S&o vistas,
diariamente, 1000 milhdes de horas, com versdes locais em 91 paises e em 80
idiomas. Foi fundada em 2005 e adquirida pela Google em 2006.” (MARQUES,
2020, p. 58, grifos nosso).

“As empresas estdo usando muito o site para promover bens, servicos e as
préprias organizagbes. Atualmente, muitos compradores podem contar com este
recurso.” (BRAGA, 2014, p. 83).
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Devido a aproximagao com o consumidor, essa plataforma consegue atribuir
valores aos produtos e trazer conhecimento ao cliente. E muito comum as pessoas
tirarem suas duvidas a respeito de produto através de videos publicados no
YouTube antes mesmo de adquiri-los. Esse recurso facilita e assegura o consumidor
final (BRAGA, 2021).

Kotler (2013) coloca a era digital como responsavel pelo crescimento de
marcas e empresas. Devido a evolugdo das midias sociais como YouTube,
Facebook, Twitter e outras, o acesso da informagcdo empoderou os clientes
disponibilizando informagdes e conteudos que antes das plataformas digitais n&o
eram possiveis.

De acordo com Korilo (2020), o YouTube é bastante popular no Brasil, e, de
certo modo, talvez essa rede possa até ser considerada uma concorréncia para a
televisdo aberta. Devido ao seu prestigio, “95% da populagdo brasileira online
acessa a plataforma pelo menos uma vez por més (ComScore Multi-Plataform,
2014-2017, Brasil). Isso significa aproximadamente 98 milhdes de brasileiros
conectados.” (KORILO, 2020, p. 31, grifos nosso).

Segundo Melo e Abibe (2019), o YouTube tem seu crescimento e
valorizagdo como rede devido ao tipo de linguagem utilizada. Os autores afirmam

que:

Ela € mais direta, imediata, préxima. Ela precisa prender a atengéo logo de
cara, para que ninguém feche a janela. E como os YouTubers costumam
ser “gente como a gente”, eles também usam uma linguagem bastante
intima e emocional. Tudo isso colabora para criar um sentimento de
identificagao entre quem assiste e quem produz o canal (MELO; ABIBE,
2019, ndo paginado, grifo nosso).

O crescimento do YouTube no Brasil € representado na Figura 11, cujos

dados sao do periodo entre 2014 a 2017:

Figura 11 — Numeros do YouTube

98MM 39MM 54%

So6 no Brasil um Canada
98 milhoes YouTube ganhou inteiro tivesse entrado na
de pessoas 35 milhoes de plataforma
novos usuarios.

crescimento de 54%

Fonte: ComScore (2014-2017 apud THINK WITH GOOGLE, 2017, ndo paginado).
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Ainda de acordo com Korilo (2020), a maior parte dos usuarios dessa
plataforma sao adultos de 36 anos que desfrutam dos conteudos de esporte,
musica, gastronomia e tendéncias de moda e beleza. “Também & muito utilizado
como fonte de aprendizado: 40% dos usuarios buscam tutorias; 83% relatam terem
aprendido algo novo nos ultimos seis meses assistindo a videos, e 79% preferem os
tutoriais em video a ler instrugdes.” (KORILO, 2020, p. 32) (Figura 12).

Figura 12 — Vantagens do YouTube

&

Quais sao as vantagens de acompanhar
canais no YouTube?

]
6]
ouvir sobre sempre
assuntos especificos encontrara um conteudo

de que gosta
Fonte: Melo e Abibe (2019, ndo paginado).

Para isso as organizagdes estdo cada vez mais atentas em investir e criar
conteudos relevantes para compartilhar nessa plataforma, pois ela possibilita um
grande alcance em multiplos segmentos (KORILO, 2020).

E possivel compreender o publico usurario do YouTube através de uma
analise de métricas, onde se encontra informacgdes dos habitos da audiéncia, o que
ele consome e quanto tempo ele fica na plataforma, o tipo de conteudo, identifica
sua idade, género, o horario que o usuario costuma interagir, sua localizagéo
demografica e preferéncias. Com esses dados se torna possivel criar uma audiéncia
com qualidade direcionando o conteudo para um nicho especifico (AVIS, 2021).

Segundo Avis (2021, p. 88, grifo nosso), “Para quem gera conteudo no

YouTube, as métricas de envolvimento estdo entre as mais importantes, pois o
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comportamento do publico com relagdo aos videos € o0 que determina o
planejamento de novos conteudos interessantes”.

Segue Figura 13 com representagdo das métricas realizadas pela
ferramenta YouTube Analytics, na qual estdo representados alguns valores

importantes, como visualizagdes, tempo de exibic&o, inscritos e receita.

Figura 13 — Métricas do YouTube Analytics
e GANAL b Uhimos 28 dias (04,/01/20 1/01/2017

ihil s

Tampo de exibigao Duragiio midia da visualiz

642 1:47

Visualizagoes Sua receita estimada

358 50,05

Qetgtinns de snvelvementn Pessoas goslam Pessoas nio gostam Comentanas Compartifuament Videos em playlisis Inscrites.

Fonte: Google (2021, nao paginado).

A analise das métricas e a compreensao do trafego do usuario agregam
para a construgdo de um conteudo de qualidade. Avis (2021, p. 89) afirma que:
“‘Quanto mais contato com esses indicadores e mais testes de resultados forem
realizados, o profissional estara mais confortavel para planejar novas agdes e obter
resultados”.

Outro ponto relevante de acordo com Avis (2021) é sobre o entendimento
das redes sociais que estdo cada vez mais em evidéncia juntamente com marketing,
mas sua valéncia vai muito além de criar uma conta e distribuir conteudo, ndo basta
ser criativo, junto do marketing o desempenho esta vinculado aos numeros, é
preciso construir uma audiéncia sélida e entender o seu comportamento.

Segundo Avis (2021, p. 91), “Uma empresa que nao analisa métricas esta
perdendo oportunidades por ignorar essa etapa do processo”.

Para Moura (2021, p. 11, grifo nosso), “Quando olhamos para o YouTube ou
para o consumo do conteudo em redes sociais, ha um passo a frente na

fragmentagao que pode abrir-se a nichos infinitos”. Sdo inumeras as possibilidades
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que necessitam de uma compreensao por parte das organizagdes para identificar o
usuario caracteristico que se pode alcangar no YouTube (MOURA, 2021).

A necessidade de posicionamento nas midias sociais € extremamente
notavel. No Brasil, em 2018, foram contabilizados mais de 800 canais no YouTube
com 1 milhdo de inscritos. Isso significa que “o primeiro passo para qualquer tatica
de midia foi entender com quem o produto fala e escolher o meio de chegar a esse
consumidor.” (MOURA, 2021, p. 11).

Devido a esse numero significativo de usuarios no YouTube, segundo Avis
(2021, p. 91), “Uma empresa que nao analisa métricas esta perdendo oportunidades
por ignorar essa etapa do processo”.

Ela é mais direta, imediata, proxima. Ela precisa prender a atengao logo de
cara, para que ninguém feche a janela. E como os YouTubers costumam ser
‘gente como a gente”, eles também usam uma linguagem bastante intima e
emocional. Tudo isso colabora para criar um sentimento de identificagdo entre

quem assiste e quem produz o canal.

6.7 ESTRATEGIA PARA AS MIDIAS SOCIAIS

“‘As midias digitais e sociais deram mais poder e voz ao consumidor e ao
cidadao, que escolhe e decide o que quer consumir, ou seja, ndo sao mais as
organizagbes que decidem qual a mensagem que funciona, mas o publico.”
(ROCHA; TREVISAN, 2020, p. 123).

No contexto da evolugdo em tecnologias e aprimoramento em diversas
areas que constituem uma organizagdo, a comunicagao se torna imprescindivel e
necessita de caracteristicas diferentes para o relacionamento com publico. Pelas
redes sociais, 0 acesso a informagao se potencializou e com isso as estratégias
organizacionais precisam contribuir ainda mais para que a organizagéo entregue um
conteudo de qualidade e que atenda a expectativa do consumidor (BUENO, 2015).

Segundo Moura (2021, p. 123), “Para que haja uma comunicacgao eficiente, a
escolha do meio requer uma adequagédo da mensagem e do orgcamento”.

Nesse sentido, Bueno (2015, p. 70) afirma que:

As relagdes institucionais e também comerciais passaram a entender que é
preciso fazer parte desse mundo e tirar proveito dele, no sentido de reforgar
a marca, alavancar a venda de produtos e servigos, construir redes de
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relacionamento ou, simplesmente, de se aproximar do consumidor, ouvir
sua voz, rebater ou assimilar suas criticas.

Ainda de acordo com Bueno (2015, p. 71), “Hoje n&o se pode mais pensar a
comunicagéo organizacional sem considerar o fenbmeno das redes digitais, pois é
ali que o publico est4, é ali que pode ser encontrado”.

A estratégia de comunicagdo é um termo muito utilizado no ambiente
organizacional, mas que de fato ndo colocado em pratica por seus interlocutores, o
seu real conceito acaba perdendo credibilidade por ter seu uso excessivo. De uma
forma objetiva, a estratégia de comunicagédo planejada passa por formular metas,
definir resultados sélidos e continuos de maneira que seus resultados dependem da
capacidade dos profissionais envolvidos, “por isso, é preciso admitir que eles variam
em funcdo de uma série de fatores, que incluem o estoque de recursos (humanos,
tecnoldégicos, financeiros etc.).” (BUENO, 2015, p. 125).

Para MC Mahon (2021, p. 10), o foco determinante “é¢ entender como o
recurso de mensagens da midia social funciona psicologicamente. [...] ele pode
enriquecer notavelmente nossas capacidades de nos comunicar com 0s outros, mas
as vezes ele pode dar totalmente errado”.

“‘As estratégias de comunicagdo, em sua esséncia, tém vinculos com as
boas praticas que vém sendo adotadas para outras situacdes e em outros espacgos.”
(BUENO, 2015, p. 126).

Para Marques (2020, p. 80), um dos primeiros passos para se conectar ao
publico é “implementar taticas para aumentar a notoriedade e consequentemente a
interacao, através da publicacdo de bons conteudos. Por isso, € fundamental alinhar
e planejar conteudos realmente apelativos”.

Nesse momento o conteudo da marca, deve ter uma comunicagao eficaz.
Algumas empresas utilizam influidores digitais que surgiram nesse contexto de redes
sociais, justamente para expor suas opinides e ressaltar valores, temas polémicos e
que sdo muitas vezes essenciais para a sociedade, tornando-se um condutor para
consumidores especificos, que estrategicamente sao utilizados para aumentar o
contato da marca com a audiéncia (MOURA, 2021).

Ainda de acordo com Moura (2021, p. 128), “A consideragdo por uma marca

é evidenciada pela conexao entre os valores dela e do consumidor: o engajamento”.
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Para isso a empresa deve ter claros e definidos os seus objetivos gerais e
especificos, pois serdo eles o0s responsaveis por conectarem o produto ao
consumidor. “O fundamental é que a sua visibilidade nos meios de comunicagao, ou
nas midias sociais, esteja associada a noticiario relevante, positivo, umbilicalmente
vinculado aos seus objetivos estratégicos.” (BUENO, 2015, p. 126).

Nesse composto de acdes, a necessidade de métricas € fundamental para
verificar os resultados do conteudo que esta sendo entregue, principalmente para
realizar alteragbes ou até mesmo para manter o que esta agradando o publico
(MOURA, 2021).

Ainda de acordo com Moura (2021), a organizagéo, de toda forma, deve criar
uma sintonia com seu publico, criando lagos de referéncia a posicionamento e
interesses. “Essa narrativa idealmente deve ser a ponta ou o coragao da estratégia
de uma marca ou organizagdo.” (MOURA, 2021, p. 146).

E importante ressaltar que a distribuicdo de contetdo deve ser realizada de
forma coerente e que agregue valor, para que a “midia social nao se reduza a meros
murais eletrénicos.” (BUENO, 2021, p. 129).

O nivel de relacionamento pelas midias sociais deve ser reconhecido como
vantagem competitiva. Muitas empresas consideram esse fator como ameaca
quando, na verdade, € ele que pode aumentar o engajamento da organizagéo, o
cliente necessita saber que sua opinido ou feedback €& importante e contemplar
‘como uma oportunidade unica e formidavel para interagir com os seus publicos
estratégicos, avaliar a percepcédo deles em relagcdo as marcas, apreender (e se
possivel atender) as suas demandas e expectativas.” (BUENO, 2015, p. 130).

Para que exista um ambiente com bom relacionamento entre organizagao e
publico, Rocha e Trevisan (2020, p. 115) ressaltam que: “N&o se pode mais olhar o
consumidor como uma fonte de renda, porque, na verdade, as corporagoes existem
para servir as pessoas, e nao o contrario”.

Ainda nesse sentido, a conexao aos publicos é algo maior do que os graficos
e pesquisas quantitativos podem mostrar, € uma mudanga estrutural que significa
compartilhar desejos, metas e principios, tanto no ambiente organizacional externo,
mas principalmente no interno com colaboradores, fornecedores e parceiros. Dessa
forma, o vinculo com o publico-alvo sera afetivo (ROCHA; TREVISAN, 2020).

Os autores citados acima completam dizendo:
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Os beneficios dessa mudanca implicam o desenvolvimento de elos
emocionais, demonstram sensibilidade e apelo, marcam a memdria do
individuo, constroem ligagbes e relacionamento e, por consequéncia,
resultam — espera-se — na fidelizagdo (ROCHA; TREVISAN, 2020, p. 120).

De acordo com Marques (2020, p. 81, grifos nosso), “Claro que também é
importante que existam taticas focadas nas vendas. Por isso, € sempre desejavel
que haja forma de canalizar trafego para o site, blog, loja online ou landing page.” A
fim de que possivelmente possa atrair o cliente potencial para plataformas como
Instagram direct, Whatsapp e Facebook Messenger.

Uma etapa que pode atribuir bons resultados para uma empresa € através
de landing page, os quais sao formularios que podem ser preenchidos pelo publico
através das midias sociais. Normalmente a empresa oferece algum produto gratuito
ou algo que agregue para a solugdo do problema do prospect, para que ele
preencha os formularios, onde a organizagao pode captar leads que nada mais sao
do que os contatos dos possiveis clientes e, dessa maneira, construir uma carteira
de pessoas interessadas no produto, para que futuramente gere vendas para a
organizagao (ROCHA; TREVISAN, 2020).

O autor considera fundamental: “Nao esquecer que é essencial estruturar
campanhas de publicidade para capitalizar todo o esfor¢o de produgao de conteudos
e propagacao nas redes sociais, seja para objetivos mais focados na divulgacédo da
marca, seja para venda.” (MARQUES, 2020, p. 83).

O sucesso e resultados efetivos em midias sociais, muitas vezes sdo de
forma lenta e estdo atrelados principalmente ao seu gestor. Desse modo ele
necessita atender algumas competéncias, sendo elas de dominar as plataformas,
conhecer a empresa, produto e servigo, adaptar-se rapido as mudangas do mercado
e comunicar-se de forma natural e com disponibilidade (MARQUES, 2020).

Em complemento, os autores Rocha e Trevisan (2020) comentam que a
empresa nao necessita estar presente em todos os canais de midias sociais, mas
sim naqueles que seu gestor considera importante na distribuicdo de conteudo e que
alcance seu cliente potencial.

Os autores destacam que o Instagram € uma ferramenta audiovisual na qual
0 publico consome a qualidade das imagens e ndo exatamente seu conteudo, ao
contrario do YouTube, cujos usuarios buscam a informagdo e aprendizado
consumindo um conteudo educativo (ROCHA; TREVISAN, 2020).
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Ainda de acordo com Rocha e Trevisan (2020), para a organizagao canalizar
o produto ou servigo desejado ao publico-alvo, esta atrelado ao investimento que a
organizacdo esta disposta a utilizar. Ferramentas como landing page e e-mail
marketing podem contribuir para aumentar o engajamento e nivelar a aceitagcdo dos
consumidores. “Entregar valor em forma de conteudo customizado as necessidades
especificas de informacdo de cada perfil relevante para o negdcio traz grande
vantagem competitiva de forma continua.” (ROCHA; TREVISAN, 2020, p. 276).
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7 PROPOSTAS DE MELHORIAS E PLANOS DE IMPLANTAGAO

No presente trabalho foi diagnosticada a estrutura organizacional da
empresa Darlin Pilates. Através das informacdes analisadas pela matriz SWOT, foi
possivel identificar oportunidades no mercado online e, diante do embasamento
tedrico apresentado no capitulo anterior, se estrutura a proposta de melhoria que
tem objetivo de aumentar a eficiéncia da empresa na gestdo das midias sociais
Instagram e YouTube e por meio de ferramentas a serem colocadas em acédo ha
possibilidade de que a empresa obtenha ganhos em sua implementagdo, na
construgdo de uma plataforma online de Pilates, onde os pacientes terdo um
conteudo unico e exclusivo para realizar as atividades sem sair de casa.

Sendo assim, este capitulo abordara o detalhamento das etapas para
realizacdo das melhorias, bem como sua implementagdo, provaveis ganhos,

resisténcias e plano de acdes para intervencgdes e por fim as recomendacgdes finais.

7.1 CRONOGRAMA E DETALHAMENTO DAS ETAPAS DE IMPLANTACAO

Diante de um cenario cada vez mais competitivo em todos os mercados e
ainda a decorréncia de uma pandemia que se alastra em nosso pais, muitos
conceitos e formas de trabalho precisaram ser repensados e reestruturados. As
empresas precisaram se adaptar para resistir ao mercado e manter seus negocios
em pleno funcionamento. Obviamente grandes ou pequenas empresas sofreram
muito com esse processo e muitas delas nio resistiram as mudangas ocorridas. Por
esse motivo é necessario pensar em alternativas que possam manter a empresa
sélida trabalhando com seguranca.

Nesse sentido, além de identificar uma oportunidade, € preciso executar a
“oportunidade para um novo negdcio e 0 senso pratico da iniciativa e da forga de
vontade, com objetivo de materializar uma ideia, seja este um novo negdcio, seja um
novo processo de produgdo, seja um novo modelo de operagdo.” (FARAH;
CAVALCANTI; MARCONDES, 2017, p. 13).

A percepgéo para alcangar novos objetivos organizacionais esta cada vez
mais aliada ao publico que se deseja atingir e através das midias sociais a
proximidade com o publico possibilita um relacionamento cada vez maior e vem se

fortalecendo a cada dia.
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Bueno (2015, p. 107) explica as caracteristicas do publico diante das midias

sociais:

Eles ndo querem estabelecer uma relagdo meramente transacional, mas
desejam expor suas percepgdes, opinides, olhares e criticas a respeito
delas; mais do que isso, estdo dispostos a explicitar o descontentamento
quando as expectativas ndo sdo cumpridas ou quando as promessas feitas
ndo se concretizam satisfatoriamente.

Diante disso, percebe-se a importdncia da gestdo das midias sociais
Instagram e YouTube, para que a empresa possa assim levar seu conteudo além do
espaco fisico do studio de pilates, construindo de maneira constante uma audiéncia
fiel que ira consumir o conteudo publicado, bem como manter um relacionamento
diario para que ocorra a identificacdo de clientes que possam adquirir a plataforma
de pilates online no futuro. A gestdo do Instagram se torna relevante por ser uma
rede social com conceito sofisticado e refinado contribui para agregar valor aos
servicos e produtos digitais da empresa, sua configuragdo profissional pode
contribuir autoridade aos seguidores e possiveis clientes, nesse contexto a
relevancia do YouTube contribuiu para consolidagdo da audiéncia criar vinculos e
credibilidade com o publico, fornecendo conteudo gratuito e de qualidade.

Dessa maneira, a primeira etapa € a contratacdo de um colaborador que
possa agregar especificamente na manutencéo das contas Instagram e YouTube. O
objetivo da contratacdo € que as contas da organizagao nas midias sociais possam
transmitir profissionalismo e seguranga aos olhos dos clientes e, mais do que isso,
que o conteudo publicado tenha uma estratégia com propdsito eficiente em alcangar
o publico-alvo.

A segunda etapa é que a organizacgao utilize o trafego pago, ou seja, investir
mensalmente para que as plataformas de midia social entreguem o conteudo ao
perfil de cliente desejado. O objetivo dessa etapa é fazer com que o cliente
realmente interessado no conteudo permanega como seguidor nas contas da
empresa e participe das interacbdes realizadas nos dois canais de midia social,
Instagram e YouTube.

Conforme o desenvolvimento das etapas um e dois, € necessario o
acompanhamento da eficiéncia do que estd sendo realizado. Dessa maneira é

preciso acompanhar as métricas que sao fornecidas pelas midias sociais, pois esses
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valores demostram o quanto o conteudo obteve sucesso, bem como identifica o seu
alcance e envolvimento do publico.

Na sequéncia, a proxima etapa ¢é identificar os principais perfis que mantém
um relacionamento constante através das midias sociais, possiveis clientes que
externalizam sua opinido, que dividem suas duvidas e que participam assiduamente
do que é proposto nos perfis da empresa, de maneira que o conteudo € voltado
justamente para pessoas que buscam o alivio de dores, atividade fisica e uma rotina
saudavel, por meio da pratica do método pilates.

Por fim a ultima etapa é a implementacédo da plataforma online de pilates,
onde a audiéncia que foi construida durante o processo de identificacdo de publico
tera a oportunidade de adquirir um servigco totalmente online, com suporte
profissional e que atribuird todos os beneficios do método que antes era possivel
apenas de forma presencial e agora pode ser realizado em casa, de maneira facil e
segura.

Todas as propostas sugeridas tém o objetivo de aumentar a eficiéncia da
empresa em seus ganhos e ainda superar as formas tradicionais de trabalho, que,
devido a pandemia, podemos vislumbrar possibilidades que antes n&do eram
executadas pelo fato de as organizagdes se manterem habituais e sem pretensdes
de crescimento via mercado digital.

Em resumo, o académico autor compreende que a gestao das midias sociais
€ fundamental no contexto organizacional. Dentro da realidade atual, que esta
baseada em conceitos ditados pela internet, fica evidenciado que o ambiente
competitivo exige que a organizagéo utilize métodos e alternativas diferentes para
cada vez mais estar conectada com o publico-alvo e gerar resultados positivos para

a empresa e obter vantagem competitiva.

7.1.1 Contratagao de analista ou empresa terceirizada de midia social

A estruturagcédo das contas de midia social da organizacdo em estudo pode
acontecer a partir de dois pontos. O primeiro passa pela contratacdo de um
colaborador capacitado que compreenda a realidade da empresa e consiga
transmitir ao publico a sua real intengdo e o propdésito na prestagéo de servigo da

nova modalidade que deseja trabalhar, que é o pilates online. O segundo ponto € a
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contratagdo por prestacdo de servico de uma empresa terceirizada que realize a
mesma fungdo, porém sem existir o vinculo empregaticio.

O colaborador ou a empresa contratada deverédo ter contato direto com
proprietaria, que € rosto da empresa nas midias sociais, de maneira que os dois
trabalhem em sinergia, levando ao publico o melhor conteudo do método pilates.

De acordo com Bueno (2015, p. 108), “midias sociais sdo o lugar por
exceléncia onde as pessoas circulam e estao presentes para interagir entre si e com
o mundo, por isso é crucial as organizagbes que elas também transitem com
competéncia nessas instancias da comunicagao”.

A comunicagéo € o principal objetivo a ser atingido com eficiéncia na gestao
das midias. O relacionamento com o cliente esta além da percep¢ao de compra ou
venda de um produto ou servigo e sim no que de fato a empresa pode agregar na
vida das pessoas.

Esse colaborador a ser contratado deve atender alguns requisitos que s&o
necessarios para executar o cargo de gestor de midias sociais e a capacidade de
atingir objetivos organizacionais. A empresa ja mantém suas contas nas midias
sociais Instagram e YouTube, como ja sustenta um relacionamento com o publico,
porém isso ndao acontece de forma estratégica, ponto importante e essencial a ser
estruturado por esse profissional.

Diante desse cenario, 0 académico autor desse trabalho sugere a empresa a
contratacdo de um analista de midia digital, ocupagcao que se acredita ser mais
adequada para a fungao, que devido a Classificagdo Brasileira de Ocupagdes (CBO)
2534-05, traz a seguinte descricdo de competéncias:

Realizam gestdo das redes sociais, monitorando as midias sociais e
administrando atividades de relacionamento com publico/seguidores.
Elaboram planejamento estratégico de marketing digital e desenvolvem
producdo de contetudo. Gerenciam marketing de influéncia e resultados de
avaliagdo de desempenho (BRASIL, c2007-2017, ndo paginado).

De acordo com Oliveira (2017, p. 4), “a descrigdo do cargo deve focalizar um
conjunto amplo de tarefas e os resultados finais, sem detalhamento excessivo”. E
necessario que o detalhamento desse formulario ndo contenha excesso de
informagbes e demonstre com clareza os objetivos organizacionais desejados
(OLIVEIRA, 2017).
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Para isso se faz necessaria a implementacdo de um formulario de descrigao

de cargo, que auxiliara a organizagao na sele¢do dos candidatos mais qualificados e

que estes se encaixem nos requisitos necessarios para as

gerenciamento de midia social (Figura 14).

Figura 14 — Formulario de descrigdo de cargo

DESCRICAO DE CARGO

Cargo: Analista de Tipo de Cargo: Estratégico
midias digitais

Departamento/Grupo: | Comercial CBO 2534-05

Faixa Salarial/Nivel: 1.800,00 Subordinadoa: | Gerente Geral

Descrigao Geral do Cargo

informagdes e monitoramento.

Atua com analise de dados e estratégias digitais, planejamento de midia,

Fungao e Responsabilidades

Projetar planos de marketing digital.

Realizar agbes de comunicagdo da empresa em midias sociais.
Realizar a producdo e distribuigdo de conteldo.

Controlar métricas de desempenho em midias sociais.

Padronizar a linguagem de comunicagdo em redes sociais.

Realizar a interagdo da empresa com clientes em diferentes canais de
comunicagdo.

Requisitos de formagao e qualificagao:
» Terexperiéncia em multiplataforma.
* Dominaras ferramentas de gerenciamento de redes sociais.
s Tervisdo estratégica do negoécio.

Competéncias Preferenciais
¢ Conhecimentoem midia social.
¢ Organizagdo e controle.
* Comunicacao clara e objetiva.
s Capacidade de solugdo de problemas.

Fonte: Elaborado pelo académico autor (2021).

atividades de

O Quadro 12 representa a previsao de custos da contratagdo do profissional

bem como os valores de salario inicial e os encargos sociais calculados pelo salario

base.
Quadro 12 — Previsao de custos para a contratacao
(continua)
Custos previstos para contratagcao do Analista de midia digital
Descricao Percentual (%) Valor mensal

Salario base (inicial) R$1800,00
FGTS Salario 8% R$144,00
Férias 1/12 R$150,00
1/3 Férias 1/12 R$50,00
13° Salario 1/12 R$150,00
FGTS Férias 1/12 8% R$12,00
FGTS 1/3 Férias 1/12 8% R$4,00
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(concluséo)
Custos previstos para contratagao do Analista de midia digital
Descricao Percentual (%) Valor mensal

FGTS 13° Salario 1/12 8% R$12,00
Aviso Prévio 1/12 (provisao) R$150,00
FGTS Aviso Prévio 1/12 (proviséo) 8% R$12,00
Multa FGTS 1/12 (provis&o) 40% R$73,60
Total: R$2.557,60

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Além dos custos citados acima, a organizagao tera as despesas adicionais
referentes ao exame admissional e os exames periddicos, que sao realizados

semestralmente. O Quadro 13 representa as despesas adicionais.

Quadro 13 — Custos adicionais para a contratacao

Custos adicionais para exames contratagao do colaborador
Descrigao Valor
Exame admissional R$120,00
Exame semestral R$40,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Os custos relacionados acima, referentes a contratacdo de um colaborador
para exercer a fungdo que ira estruturar e analisar as midias sociais da empresa
estudo representa um custo total anual de R$30.691,20.

Apods apresentar acima o formulario de descrigcdo do cargo e os custos que
envolvem a contratacdo de um analista de midia social, o passo seguinte € o
processo de recrutamento para o qual, em geral, a gestora utiliza o método de
indicacéo, devido ao fato de a cidade de Triunfo-RS ser de populagdo menor e até
mesmo a indicacdo dos proprios pacientes que trabalham em diversos ramos da
cidade.

Dentro desse processo de selegcdo € importante a gestora realizar uma
pesquisa nos perfis de midias sociais em que os candidatos realizaram
acompanhamento ou prestaram servico, analisar as contas, observar se tiveram
ganhos, seja em seguidores ou até mesmo na configuragédo do perfil, se transmitem
profissionalismo, se ha uma estratégia nas publicacbes, se existe interagdo com
publico e também se abordagem dos conteudos e publicagbes realizadas pelo
candidato estdo interligadas aos objetivos organizacionais da empresa e
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principalmente se mantém uma linha editorial coesa. Esses pontos citados sao
fundamentais para a selegao correta do candidato.

Apods a selecao do candidato através de entrevistas e pesquisas nas midias
sociais, se considerado pela gestora o mais adequado para o cargo, a proxima etapa
€ a realizagao do exame admissional, que é realizado por uma empresa contratada,
especializada em medicina e seguranga do trabalho. Apdés os exames, o0s
documentos do colaborador sdo encaminhados ao escritério de contabilidade para
realizar a parte burocratica de departamento pessoal.

Sendo assim, como ja citado no inicio do capitulo, outra proposta que se
sugere é a contratagdo de uma empresa especializada em analise de midias sociais,
criacdo de conteudo e gestdo de trafego digital através das redes Instagram e
YouTube, sugestdo essa, que o autor coloca como mais favoravel para a
organizagédo do presente estudo. Principalmente por se tratar de uma empresa de
pequeno porte, torna-se mais adequada a terceirizagdo do servico do que
propriamente a adesao de um vinculo empregaticio.

Portanto, segue o Quadro 14 com os custos de contratacdo, referentes a
uma empresa terceirizada que realize o servico de gestdo e analise de midias
sociais. Do mesmo modo que a contratagdo de um colaborador, a gestora devera
realizar um estudo sobre a prestacdo de servigo das empresas selecionadas,
verificando a eficiéncia e os resultados alcancados em outras empresas. E
importante ressaltar que os valores sdo de acordo com a regidao onde se situa a
organizagdo em estudo, e, devido ao mercado amplo do meio digital, &€ possivel
contratar empresas de diversas localidades do pais. Os valores e orgcamentos
oscilam de acordo com a cidade e com a demanda de servigo, por esse motivo a
empresa prestadora de servigo esta localizada em Triunfo-RS, mesma cidade de

origem da organizagao em estudo.

Quadro 14 — Contratacado de empresa para gestao de midias sociais

Custos de terceirizagao de servico
Andlise de métricas R$200,00
Analise de conteudo R$100,00
Criagao e design de conteudo R$300,00
Estruturacdo de midias R$250,00
Estratégia de contetdo R$120,00
Valor total: R$970,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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O Quadro 14 representa os valores do custo mensal que a empresa alvo do
presente estudo tera para a contratagao de uma prestagao de servigo especializada
em estruturacdo e analise de midias sociais, porém existem outros custos além da
prestacédo de servigo, que sao relacionados ao alcance e envolvimento da empresa

com publico. Esses custos estao representados no Quadro 15.

Quadro 15 — Custos adicionais de engajamento de conteudo

Custo mensal de plataformas
Trafego pago R$700,00
Landing pages R$99,00
Valor total: R$799,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Conforme demonstrado acima, os valores de investimento, somando a
contratagdo da empresa especializada e mais o investimento de divulgagéo para
contetudo, somam o valor anual, total de R$21.288,00.

A landing pages supracitada € fundamental para captacdo do publico, pois
possibilita a empresa obter dos visitantes da pagina seus contatos, para gerar
prospeccao futura, area que devera ser abordada pela empresa responsavel pela
gestdo e analise das midias sociais.

Nesse sentido sugere-se a contratagdo de empresa prestadora de servigo
que realize a analise e gestdo das midias sociais da empresa Darlin Pilates. De
acordo com os quadros supracitados, o custo dessa contratagdo é R$9.463, 00,
menor que a contratagcdo de um colaborador, que envolve encargos maiores. Segue

Quadro 16 representando os custos anuais que diferenciam as sugestbes em

questao.
Quadro 16 — Quadro comparativo entre sugestbes
Custos anuais
Contratacao de colaborador R$30.691,20
Contratacdo de empresa terceirizada R$21.288,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Define-se que para a empresa Darlin Pilates obter maiores ganhos na
implementagdo dessa sugestdo de melhoria, os objetivos organizacionais devem
estar alinhados com a organizagao prestadora de servigo, ou seja, a linha editorial e

estratégias coerentes com o publico que se deseja atingir e que irdo efetivar a
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proxima sugestdao de melhoria, que é um canal de vendas de forma digital, uma
plataforma online de pilates.

Em um contexto organizacional, de acordo com Rocha e Trevisa (2020, p.
248) “tém o potencial de agir em todos os aspectos desse comportamento de
compra, de forma direta ou indireta, dai a importéncia de planejamento adequado e
selecionar de modo assertivo os canais de comunicagao”.

Portanto a melhoria sugerida tem a intencéo de estruturar os canais de midia
social Instagram e YouTube, com a perspectiva de fortalecer, bem como aumentar o
engajamento com o publico, por meio de estratégias que irdo aproximar as pessoas
ao método pilates e seus beneficios, que podem ser alcangados através da pratica.

De acordo com Rocha e Trevisan (2020, p. 409) “a presenga de
organizagdes, marcas e produtos nas midias sociais precisa estar atrelada a entrega
de conteudo relevante e consistente que fagca sentido para o publico conectado as
midias”.

Sendo assim, segue cronograma para implementagdo de melhoria na area
de gestdo de midias sociais, Instagram e YouTube da empresa Darlin Pilates
(Quadro 17).

Quadro 17 — Cronograma de implantagao

N
- Olml &
CRONOGRAMA PARA IMPLANTACAO DE Xl x| Q :
ANALISE E GESTAO DE MIDIAS SOCIAIS | | W| & REPONSAVEL
<|w <
S| | =
1 Definir objetivos organizacionais e X Gestora/ Prestadora
planejamento de servico
2 | Definir estratégias X Gestorg/ Prestadora
de servico
3 | Produzir conteudos X Gestora}/ Prestadora
de servico
4 Estabelecer cronograma para publicagao X Prestadora de
de conteudo servigo
5 | Analisar resultados e métricas X Pres_tadora de
servigo

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

‘O profissional responsavel por este desafio deve saber se comunicar,
escrever bem, conhecer a cultura organizacional, perceber sobre o produto ou

servigo e dominar tecnicamente a plataforma.” (MARQUES, 2020, p. 82).
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Deste modo, conforme citado no quadro acima, as etapas devem ser
acompanhadas e realizadas conforme o cronograma, e, caso seja necessario, deve

alterar os prazos desde que nao comprometa o plano de melhoria sugerido.

7.1.2 Segmentacao de publico

Esse processo de segmentagdo de publico é determinante para os
resultados efetivos da plataforma online de pilates. A gestora e a empresa
contratada para gestdo de midias devem alinhar suas agdes para atingir o publico
ideal, ou seja, o trabalho realizado nas plataformas de midia social deve ser
direcionado de forma assertiva, pois mais importante do que gerar conteudo é saber
quem de fato quer se relacionar ao servigo. Em outras palavras, vender o produto
certo ao cliente ideal.

Sugere-se nesse ambito de segmentagcdo do publico-alvo focar na parte
psicoldgica, que aborda o estilo de vida e saude, em que a categoria do servigo
oferecido se adequa melhor.

Considerando que o mercado digital € o principal meio de comunicagdo com
o consumidor, e que devido a pandemia COVID-19 se intensificou o uso deste
mercado, se fundamenta a construgcdo de uma plataforma na qual o alcance ao
cliente pode se desenvolver com a eficiéncia do trabalho realizado nas midias
sociais. Esse crescimento tem base na entrega de conteudo, com a troca de ideias,
com a identificagdo do publico para com o pilates e seus beneficios.

Sendo assim, a estruturacdo dessa sugestdo é aproximar o publico-alvo e
criar uma relagcdo com essas pessoas. Por meio do investimento realizado pelo
trafego pago, muitos seguidores novos irdo acessar o perfil da organizagéo e, para
gue essas pessoas permaneg¢am no perfil, € preciso criar conteudos apelativos de
maneira que se identifiquem com os assuntos e dindmicas abordadas, e, dessa
forma, criem uma sintonia de relacionamento com o que é proposto nas publicagdes.
Isso de fato é apenas entrega de conteudo e busca de um envolvimento ainda maior

com o publico.
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7.1.3 Instagram

Com a definicdo do segmento de publico-alvo, o processo citado acima deve
ocorrer via midia social Instagram. E por essa rede que acontece a captagdo do
publico-alvo, fornecendo conteudo gratuito e interativo, voltado ao método pilates.
Serdo estratégias executadas por parte gestora, junto da empresa de analise e
gestdo de midias, que manterdo o publico envolvido. Essa estruturagao tem muito a
ver com o design das publicagdes e o perfil da conta, que deve manter transparéncia
visual e profissional. O trafego pago, utilizando as ferramentas fornecidas pela
prépria plataforma Instagram, levara o perfil da empresa em estudo a um maior
numero de pessoas. Essa estratégia se da através do link patrocinado, que entrega
um anuncio da empresa na linha de tempo dos usuarios da rede social. Por meio de
analise e propostas estabelecidas, a entrega desse anuncio pode acontecer por
diferentes formas. Sugere-se que a empresa adote a utilizagdo do gestor de
anuncios, elo fato de ele obter uma gama maior de possibilidades, segmentos e
métricas, que sao importantes para quantificar os resultados obtidos na implantagao

da melhoria.

Figura 15 — Conta Instagram Darlin Pilates
tH ® > Y Y
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De acordo com Rocha e Trevisan (2020, p. 434), “A recepgao de conteudo e
de informagdes € ativa, e o universo digital € um ambiente veloz e atemporal, de
relagéo e engajamento”.

Sera fundamental que a gestdo de midia social junto da gestora modifique
seu perfil no Instagram, qualificando seu visual, bem como as publicagdes e
conteudo. A Figura 15 apresenta a conta atual da empresa alvo do presente estudo
e a sugestao de qualificagdo para a rede social Instagram, que devera ser adotada
por ela (Figura 16).

O conteudo publicado n&o segue uma linha estratégica, como também né&o
possui um design em suas publicagcbes, o que visualmente nao transmite
profissionalismo. Essa parte devera ser trabalhada pela empresa contratada.
Modificar o visual da conta é tdo importante quanto a qualidade do conteudo
compartilhado, e os dois devem andar juntos, principalmente porque nessa rede
social o publico se prende na aparéncia.

Figura 16 — Exemplo de perfil no Instagram

9b rotunenl
Seotslid
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Devido a pluralidade e diversidade presente na sociedade e também no
Instagram a empresa deve estar atenta, segundo Costa (2017, p. 143) “midias
sociais e dos canais digitais, procurar conhecer seu publico e mostrar capacidade de
adaptacdo tdo rapida quanto ele é capaz de se modificar € uma necessidade
constante”. Portanto o conceito visual da empresa na midia social deve estar
alinhada, sendo flexivel a mudancas que sao ocasionadas pelas tendéncias, com o
servico de gestdo aliado a gestora as estratégias devem se manter dinamicas e

sujeitas a modificagdes.

7.1.4 YouTube

Quanto ao YouTube, sua estruturagdo na conta do canal da empresa anda
junto com o desenvolvimento do trabalho realizado no Instagram. Essa plataforma
de video sera responsavel por receber o conteudo técnico de pilates, videos de
aulas e aprendizado basico do método, pois, como ja citado nesse estudo, essa rede
social € utilizada principalmente para aprendizado e solugdo de duvidas através de
videos explicativos e de facil compreensdo. Devido a esse fato, para que o canal da
empresa seja efetivo, sua manutencdo deve acontecer semanalmente, com
publicagao de videos do método, conteudos que irdo auxiliar e gerar valor ao publico
espectador.

De acordo com Rocha e Trevisan (2020, p. 91), “Em virtude da agilidade nas
conversagdes, muitas empresas tém usado a midia para estabelecer contato e
relacionamento com clientes e consumidores”.

E de grande importancia ressaltar que todo conteldo publicado na
plataforma YouTube deve respeitar as diretrizes e normas impostas por ela, por isso
se faz necessario o conhecimento técnico da plataforma para que a organizagéo
possa posicionar seu conteudo de maneira correta.

Da mesma forma que o autor sugeriu mudangas no perfil da conta
Instagram, esse processo também se sugere para o canal no YouTube,
representado pela Figura 17.

Rocha e Trevisan (2020) evidenciam que a estruturagdo das midias sociais
Instagram e YouTube n&o geram custos adicionais a empresa, pois estdo vinculadas

a prestagao de servigo contratado com valores ja estabelecidos.
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Figura 17 — Conta YouTube Darlin Pilates

Darlin Pilates aJ

INicio viDEOS PLAYLISTS CANAIS SOBRE

DATA DE INCLUSAO (MAIS RECENTE) ~ GERENCIAR VIDEOS

Meu treino no Reformer

13 visualizagbes - ha 6 meses

Pilates suspenso no tecido
34 visualizagdes - ha 6 meses

Meu Mat pilates

22 visualizacbes - ha 7 meses

Aula de pilates on-line com
GESTANTE

7 visualizagdes - ha 7 meses

Treino sem sair de casa
17 visualizagbes - ha 7 meses

Barrel Pilates
17 visualizagdes - had 7 meses

[ &3 ® 3 O

Inicio Shorts Inscrigbes Biblioteca

Fonte: YouTube Darlin Pilates (2021, ndo paginado).

E importante afirmar que a estruturacdo do canal do YouTube

custos adicionais, pois fazem parte do servico a ser executado pela empresa

contratada, que foi sugerida pelo autor como proposta de melhoria.

Percebe-se que o conteudo de video da empresa nao recebe nenhum tipo

de edigdo, capa ou até mesmo um design que represente um padrao no que é

compartilhado na midia social. Para isso, a importancia do trabalho conjunto com a

empresa contratada para a modificagdo e melhoria no visual do canal sera

fundamental para transmitir ao publico mais profissionalismo. Desse modo se sugere

um exemplo a ser seguido (Figura 18).
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Figura 18 — Exemplo de canal no YouTube

Renan Pozzi
12,4 mil inscritos
INSCREVER-SE

Aguecimento Desafio

| Pilates em Casa com Dr.
| Renan Pozzi

Estreia em 01/11/2021 19:00

Pilates em Casa: Seu
quadril precisa desses
exercicios

342 visualizagdes - hd 1 semana

Pilates em Casa: Como

COMD MELHORARD melhorar o MOVIMENTO
MOVIMENTO DOS' . dos OMBROS?

OMBROS 219 visualizagBes - hd 2 semanas

Pilates em Casa: deixando

seus bragos fortes
175 visualizagbes - ha 3 semanas

nﬁ o3 @ o} [

Inscrigies Biblioteca

Fonte: YouTube (2021, ndo paginado).

O canal do YouTube da empresa Darlin Pilates deve ter sua identidade. O
exemplo acima é uma inspiragcdo para as mudangas que devem ocorrer, porém,
além da mudanca visual, seus videos deverao ter qualidade, proporcionando aos
inscritos do canal novidades e conteudo informativo que fortalegcam a relagédo com o

publico.

7.1.5 Planejamento de conteudo

Nessa etapa quando ja se tem o segmento de publico definido, as redes
sociais definidas e uma gestdo de midia social ativa, o planejamento de conteudo
deve ser dinamico e envolvente, estreitando o relacionamento com o espectador,
que é o objetivo principal. O autor sugere desenvolver conteudos que despertem a
necessidade da audiéncia, manter um conteudo gratuito, seja em lives no YouTube
ou em respostas de duvidas via Instagram, criar publicagdes que gerem curiosidade
e relevancia ao publico.

Manter uma constancia quanto a interagao nas midias, estar presente todos
os dias no Instagram, criar reciprocidade com os espectadores faz com que o

servigco agregue valor. Antes de vender o produto, a empresa estrategicamente deve
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dar algo em troca, que pode ser uma troca de conhecimento pelo compartilhamento,
criando, assim, autoridade sobre o assunto, fortalecendo o reconhecimento do
publico que se deseja atingir.

Um dos objetivos do planejamento de conteudo é adequar as pretensdes
organizacionais € manter o engajamento em alta. Sugere-se que para isso a
empresa crie campanhas de publicidade e através do trafego pago e a utilizagdo de
uma landing page, faga a captacgéo de clientes. Criar um canal de comunicagédo com
esse publico é importante para validar o servigo. O autor acredita que manter um
contato pessoal com esses possiveis clientes desenvolvera valor ao conteudo e a
empresa tera éxito no momento de venda da plataforma de pilates online.

Segue exemplo de landing page que servira como sugestao para a empresa
Darlin Pilates utilizar para captar leads e aumentar seu engajamento nas midias
sociais.

O exemplo da Figura 19 deve ocorrer por meio do trabalho estratégico
desenvolvido pela empresa contratada para gestdo de midia. Essa captagdo pode
ocorrer através de um evento digital, no qual a gestora irda entregar conteudo
exclusivo para os inscritos. Esse método de captacao feito com a devida brevidade

tem potencial de captar um bom numero de publico para o evento,

Figura 19 — Exemplo de landing page

@ Agora é s6 Preenc...
L >

Figue por dentro € ndo perca a
oportunidade de fazer parte da nossa
comunidade que ja alavancou o negécio
de Profissionais do Pilates

Minha maior Dificuldade é

Digite aqui o seu Nome

Whatsapp

SE INSCREVER NA JORNADA 4P 1

)

Fonte: Instagram (2021, ndo paginado).
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A distribuicdo da landing page acontece pelo trafego pago, e seu custo ja
esta estipulado no investimento de anuncios previstos anteriormente. Fica a critério
da empresa a realizagdo de um aporte maior de investimento caso verifique a
necessidade.

O conteudo no Instagram deve manter uma constancia estratégica, ou seja,
estreitar o relacionamento com o publico e gerar valor junto das publicagdes
inseridas na midia social. Abaixo segue Figura 20 com conteudo estratégico que
mantém o publico engajado na rede social da empresa, que obteve sucesso através

do trafego pago.

Figura 20 — Publicagao com estratégia

Fiz pilates com
uma cadeiral

1602 52 101 1168

Visao geral ©

Pessoas alcangadas 30.083
Interages com o contetido 2.923
Atividade do perfil 1723

Fonte: Instagram (2021, nao paginado).

A publicagdo acima representa o sucesso com o conteudo divulgado, bem
como a importdncia do trafego pago, com o investimento em anuncios em
distribuicdo para mais usuarios da rede social. Abaixo segue exemplo de publicagéo
que nao obteve sucesso estratégico, também que nao houve investimento em

trafego para que sua distribuicdo na rede social alcangasse mais usuarios.
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Figura 21 — Publicagcéo sem estratégia

Visao geral ©

Pessoas alcancadas 1110
Interagdes com o contetido 36
Atividade do perfil 25
Alcance @

Fonte: Instagram (2021, ndo paginado).

A Figura 21 demonstra a importéncia da qualidade no conteudo publicado,
bem como a necessidade de uma distribuigdo maior realizada pelo trafego pago.
Quando isso ndo ocorre, o envolvimento do publico é baixo, logo o conceito da

gestora deve ser revisto.

7.1.6 Métricas

Nessa etapa, a gestora, junto com a empresa contratada, deve analisar seu
desempenho relacionado aos conteudos publicados, ou seja, determinar os
assuntos que mais tiveram sucesso e qual o impacto que causou ao publico.

Avaliar o conteudo distribuido nas midias sociais € fundamental para
entender se a empresa esta no caminho certo e abordando as pessoas de maneira
convincente. O conteudo deve manter um engajamento alto e, quando isso néo
acontece, a organizagao deve mudar sua estratégia e inovar nos conceitos.

Nota-se que o mercado digital tem uma movimentag&do dinamica, por isso a
empresa deve manter seus posts com assuntos de tendéncia que se identificam com
0 servigo proposto. Segue abaixo um exemplo de publicagao realizada via Instagram

que obteve resultados positivos.
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Figura 22 — Métricas com resultado positivo

< Insights sobre a publicagao

Visdo geral ©
Pessoas alcangadas
Interagdes com o contedido

Atividade do perfil

Alcance ®

150.398

Impressoes
Na pagina inicial
De Explorar

De outra pessoa

Nas hashtags

150.398
7.084

356

231.533
218.086
10.652
1.610

971

Fonte: Instagram (2021, n&o paginado).

A Figura 22 s&o as métricas fornecidas pela rede social Instagram, que
representam a quantidade de pessoas alcancadas pela publicagao, a interagdo com
o conteudo. Sdo numeros referentes a salvamentos, curtidas e compartiihamentos
com outros usuarios. Para a interpretagéo do gestor, significa que deve continuar por
este caminho, se preocupando em aumentar esse engajamento e mantendo a
consisténcia na qualidade do conteudo.

A Figura 23, no entanto, representa métricas de uma publicagdo que nao
obteve sucesso em seu engajamento, com nivel baixo de interagdes, que sugere um

erro em seu desenvolvimento.

Figura 23 — Métricas com resultado negativo

Alcance ©
471
nte Ic 1
409 62

Impressodes 608
Na pagina inicial 470
No perfil 128
De outra pessoa 9

Nas hashtags 1

Fonte: Instagram (2021, nao paginado).
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Fica evidente na comparacéo das duas métricas a grande diferenga entre os
conteudos publicados. S&do numeros expressivos que representam a necessidade de
mudangas na abordagem com o publico sempre que as métricas apresentadas
forem de baixo engajamento, por isso a importancia sugerida pelo autor de uma
gestdo de midias sociais efetiva para que a qualidade dos assuntos compartilhados
nas redes sociais tenha a capacidade de prender o envolvimento do publico-alvo.

7.1.7 Plataforma de pilates online

Diante da proposta sugerida anteriormente, se possibilita 0 andamento para
a préoxima sugestdo de melhoria, que atua em um canal de vendas com maior
amplitude, uma plataforma de pilates online, que sera construida em primeiro
momento através do publico alcangado pelo trabalho executado nas midias sociais
Instagram e YouTube.

O consumidor é cada vez mais ativo quanto a sua opinido, e as midias
sociais impulsionam sua tomada de decisdo, evidenciam com facilidade quanto a
sua satisfacdo ou ndo de um produto ou servigo, por isso é fundamental que a
empresa proporcione uma boa experiéncia ao cliente, para que, dessa maneira, o
transforme em um fiel consumidor (ROCHA; TREVISAN, 2020).

Conforme Rocha e Trevisan (2020, p. 181), “Além disso, estar presente nos
dispositivos moveis € fundamental, dada a intensidade de seu uso, especialmente
no que tange o acesso as midias sociais”.

Dito isso, € evidente que a construgdo de um publico fiel através das redes
sociais demanda constancia, ou seja, € um trabalho a médio e longo prazo,
principalmente se a intencao final é transformar essas pessoas em clientes da
plataforma de pilates online.

Com o crescimento do mercado online durante a pandemia e a possibilidade
de atingir um numero maior de clientes, a proposta para a plataforma de pilates
online € uma possibilidade para que a empresa aumente seus ganhos e se
mantenha no mercado inovador, levando seu servigo além do espaco fisico do
studio de pilates. Para isso, o marketing digital da empresa por meio das midias
sociais deve ocorrer de forma estratégica, mostrando valor ao publico-alvo e
evidenciando essa modalidade. Alguns pontos que devem ser abordados sado: a

facilidade de aprendizado, a possibilidade de fazer os exercicios em qualquer lugar,
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e principalmente que n&o precisa sair de casa, pois hoje o deslocamento acaba
inibindo as pessoas de realizarem certas atividades, como o transito, o
estacionamento, a distdncia e até mesmo o clima sio fatores prejudiciais que,
portanto, na plataforma nao existiriam, pelo contrario, otimizaria o tempo dos
clientes.

Através de pesquisas e testes buscando a plataforma mais adequada e que
melhor atende esse novo canal de vendas do método pilates no segmento online e,
simultaneo a isso, fosse de facil acesso tanto por parte de inserir o conteudo, quanto
a acessibilidade para o cliente, visto que contempla todo o suporte necessario para a
organizagao em estudo, o autor sugere a plataforma Hotmart, que, segundo Loubak

(2020, grifos nosso):

A Hotmart € uma plataforma especializada na distribuicdo de produtos
digitais. Voltado para o mercado de educagao a distancia (EAD), o servigo
oferece hospedagem para e-books, cursos online e outros tipos de material,
bem como ferramentas que auxiliam no processo de venda.

E importante mencionar que a plataforma Hotmart ndo gera custo ou
cobranga de mensalidade para a empresa nos momentos de estruturagao das video
aulas, manutencdes e modificagbes, porém, no momento da venda, a Hotmart
comissiona 9,9 % do valor vendido.

Outro ponto que torna essa plataforma de conteudo digital interessante é
que ela cria um canal de comunicagdo com a empresa que deseja utilizar seus
servigos, prestando suporte em duvidas, esclarecendo qual a melhor forma de inserir
o produto digital e como gerar vendas através dele.

Segue abaixo algumas informagdes importantes, que certificam a plataforma

Hotmart como a melhor opgao sugerida pelo autor (Figura 24).
Figura 24 — Numeros da Hotmart

Somos lideres globais

de usuérios produtos idiomas em pafses usandoa  colaboradores  escritérios em 8
cadastrados produtos Hotmart em todo mundo paises

Fonte: Hotmart (c2011-2021, ndo paginado).
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Considerando outro ponto importante para o desenvolvimento da plataforma

de pilates online, segundo a Hotmart (c2011-2021, ndo paginado, grifo nosso):

Estamos entre as melhores empresas de tecnologia para se trabalhar,
segundo o Great Place to Work. E isso diz muito sobre a nossa equipe, os
nossos Troopers, €, principalmente, sobre a nossa cultura. Cuidamos para
que cada um possa se desenvolver como profissional e, sobretudo, evoluir
Como pessoa.

Dessa forma, sugere-se que o trabalho em conjunto com a empresa
prestadora de servico e a gestora da organizagao Darlin Pilates estejam alinhados
nas midias sociais Instagram e YouTube, para desenvolver esse canal de vendas
que ira trazer beneficios lucrativos a organizagdo desde que bem planejado com
estratégias assertivas quanto ao publico-alvo.

Conforme identificado através da matriz SWOT, a oportunidade no mercado
digital e o crescimento do método pilates de forma online sao favoraveis a
organizagdo em estudo, principalmente ao analisar o crescimento significativo de
compras e adesao de servicos pela internet, e isso € devido a pandemia, que
consideravelmente intensificou esse mercado.

Segundo estudo realizado pela ONU e publicado pela revista Deutsche

Welle (c2021, grifo nosso):

No Brasil, o comércio online cresceu 83%. O estudo, porém, avalia que
ainda devera levar algum tempo até podermos ter o quadro completo do
impacto da covid-19 no comércio eletrénico. Entretanto, a tendéncia para o
setor é, seguramente, de alta.

Portanto, para que esse canal de vendas seja aprimorado, se faz necessaria
uma serie de ferramentas fornecidas pelo mercado digital; cada uma delas,
essencialmente, fazendo parte de um todo, que deve estar trabalhando em sinergia
para gerar credibilidade e éxito na implantacdo da sugestdo de melhoria (Quadro
18).

Quanto a estruturagcdo de venda da plataforma de pilates online, o autor
sugere alguns pontos a serem levados em consideragdo, principalmente
relacionados ao custo que a organizagdo tera para construir os modulos das aulas

presentes nesse canal de venda.
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N |
CRONOGRAMA DE IMPLANTACAO DA PLATAFORMA DE PILATES B 2
ONLINE. S |5
s <
1 Instagram — Manter a consisténcia em conteudos e foco no crescimento X
no perfil.
2 YouTube — Manter o canal com novidades semanalmente, conteudo X
técnico e foco no aumento da audiéncia.
3 Landing page — Manter a captagcdo de contatos e estabelecer X
relacionamento.
4 Anuncios — Desenvolver anuncios que aproximem o publico e gere X
sintonia com a necessidade do consumidor.
5 Métricas — Analisar os conteldos com maior audiéncia, abordar os X
assuntos mais apelativos e requisitados pelo publico.
6 | Hotmart — Estruturar o canal de vendas, realizar testes nas video aulas. X

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Segue Quadro 19 com os custos previstos para estruturagdo da plataforma

online de pilates. E importante ressaltar que os custos sdo baseados na hora aula da

gestora, que ministrara as aulas na plataforma. O valor citado é referente a quanto a

instrutora ganharia se estivesse no studio trabalhando de forma presencial, o custo

da luz, baseado no quilowatts hora, que atualmente tem a tarifa de R$ 0,54731482,

o custo da internet esta baseado no valor de R$89,00, que é o plano aderido pela

empresa, material de iluminacido necessario para que a video aula tenha boa

qualidade e o tatame, acessoério utilizado para realizar as atividade do método

pilates.

Quadro 19 — Custos da plataforma de pilates online

Custos para desenvolvimento da plataforma de pilates online
Descrigao Referéncia Custo

1 Hora técnica da Profissional 20horas R$52,50
(h/aula)

2 | Internet 20horas R$2,48
3 Previsao de custo de energia 20horas / 5 lampadas R$0,82

elétrica de 15w

4 | Tatame 02 unidades R$70,00
5 | Material de iluminac&o O1unidade R$250,00
Total: R$1.373,30

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

O Quadro 19 considera os custos envolvidos para elaboragao da plataforma

de pilates, a hora técnica é a que representa o maior valor, R$1.050,00 para 20
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horas, pois se considera o valor que a instrutora ganharia por hora aula, ou seja,
presencialmente no studio onde ela detém 50% do valor dos atendimentos. E
importante ressaltar que ela atende trés pessoas por horario, a mensalidade média
por aluno é de R$140,00. Segue Quadro 20 que demonstra a base utilizada para
considerar a hora técnica.

Nao foi considerado como custo o aparelho smartphone que sera utilizado
pela gestora no momento das gravagdes, pois esse aparelho ja foi adquirido ha um
ano e por ter uma qualidade boa para gravagdes néo se considera a compra de

outro dispositivo.

Quadro 20 — Hora técnica da instrutora

Hora técnica — Instrutora de Pilates
Quar_mdade de Mensalidade | Valor de atendimento Qomlssao da
paciente por . : instrutora de
atendimento por paciente por paciente Pilates 50%
3 R$140,00 R$35,00 R$52,50

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Com a analise dos custos envolvidos para a estruturacdo da plataforma de
pilates online, mais os custos envolvidos para contratacdo da empresa que fara a
gestdo de midia social, o autor sugere que a organizagao em estudo realize a venda
do servico por R$597,00, com acesso definido durante 12 meses a partir da
matricula, tempo considerado pela gestora o ideal para o aprendizado dos

movimentos e inicio de uma evolucao dentro do método.

Quadro 21 — Custos gerais para implantagdo de melhoria

Custos gerais plataforma de pilates online
Custo mensal | Custo anual
Gestao de midia R$970,00 R$11.640,00
Trafego pago (anuncios) R$700,00 R$8.400,00
Landing pages R$99,00 R$1.188,00
Plataforma Pilates Online R$114,44 R$1.373,30
Total de custos R$22.601,30

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

O valor sugerido é baseado com analise de produtos semelhantes presentes
no mercado. Considerando o total do investimento de R$22.601,30, a comissdo da
Hotmart de 9,9% de cada venda, gerando o valor liquido final de R$537,89 a cada
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venda realizada, para obter o ponto de equilibrio e igualar o valor investido séo
necessarios 42 inscritos na plataforma, numero alcangavel desde que as estratégias
e metas tragadas pela empresa contratada sejam adequadas ao publico-alvo

(Quadro 21). Segue Quadro 22, que representa o preco de venda.

Quadro 22 — Preco de venda
Plataforma de pilates online
Preco de venda bruto Comissao Hotmart (%) Preco de venda liquido
R$597,00 9,9% R$537,89
Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Para conciliar as aulas gravadas, sugere-se incorporar aulas ao vivo a cada
15 dias, com orientacao da instrutura para que ela possa passar dicas técnicas que
irdo auxiliar o desempenho dos clientes. Como o Método Pilates € muito amplo e
dispde de inumeras possibilidades de movimentos, seus moédulos de aulas devem
ser atualizados, agregando mais conteudo exclusivo na plataforma. Por esse motivo
sera importante ter um suporte diario, onde os alunos tenham atendimento, e
essencialmente tudo aquilo que for prometido deve ser entregue aos clientes,
parcerias também sao importantes principalmente com profissionais que possam
contribuir e agregar valor aos inscritos da plataforma. Segue exemplo abaixo para
pagina de abertura e inscricdo dos clientes (Figura 25).

Figura 25 — Exemplo para inscri¢des da plataforma

B Alterar pais ~

Pilates sem Fronteiras
DOR NAS
COSTAS

MUITO ANIMADO

AULAS CURTAS
. ALGUMA
PATOLOGIA QUEM [ X|
NUNCA FEZ PILATES

HOJE MESMO!

ACABE COM AS SUAS DORES

<

Fonte: Hotmart (2021, nao paginado).
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Sugere-se para que a plataforma consiga atingir um numero maior de
inscritos, ela se divida em maodulos, seu inicio em alongamentos, dicas de execugéo,
modulo iniciante, intermediario, avangado, categorizando um modulo especifico para
idoso e gestantes. Segue sugestao de estrutura para plataforma de pilates online.

a) introducéo as aulas;
avaliacao;
aulas para iniciante e intermediario;
alongamentos;
avancado;

f) idoso;

g) gestante;

h) bbdnus e-book de receitas;

i) aulas ao vivo.

Para que a plataforma consiga gerar resultados aos clientes, é importante
seguir a ordem correta dos modulos, principalmente para que seja possivel atingir as
evolugdes necessarias de acordo com a necessidade individual. Segue Figura 26

que demonstra os médulos dentro da Hotmart.

Figura 26 — Representa os modulos de aulas da plataforma

o DARLIN PILATES LTDA ~

Selecionar tudo

INTRODUGAO AS AUL... 3 Conteido (e Live [N
AVALIAGAO 3 Conteido ) Live (D
AULAS INICIANTES + I... 3) Conteido = Live [

Fonte: Hotmart (2021, ndo paginado).

Acima a Figura 26 representa uma sugestao de como devem se estruturar

os moédulos das aulas dentro da plataforma Hotmart.
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7.2 INDICADORES

Para o mercado digital “Monitorizar a marca € fundamental para saber o que
se diz sobre ela, comparar o desempenho com a concorréncia e ajustar presenca
online.” (MARQUES, 2020, p. 98, grifo nosso).

De acordo com Assis (2012, p. 10), “As métricas podem ser usadas como
forma de permitir a compreensao do passado e das consequéncias desse passado
nas agdes e percepgdes do presente”.

Para Camillis et al. (2018, p. 44), “Um sistema de informagao construido por
indicadores fidedignos contribui para uma gestdo do desempenho organizacional
eficaz e impulsiona a empresa a ser uma boa competidora no mercado”.

Segundo Custddio (2015, p. 38), “os principais motivos da adogado de
indicadores s&do: cumprimento dos objetivos, protegdo dos resultados e eliminagao
de reincidéncia de erros com identificacdo precoce dos desvios”.

Portanto os indicadores tém a capacidade de verificar se a empresa esta no
caminho ideal e planejado. Nas midias sociais isso nao é diferente, sendo assim é
necessario medir a eficiéncia do conteudo. Abaixo se verificam indicadores que
auxiliam a eficiéncia nas redes sociais:

a) verificar o crescimento de seguidores no Instagram;

b) reformular estratégias que néo obtiveram sucesso;

c) manter assuntos que geram engajamento na conta;

d) analisar o crescimento do alcance nas publicagdes;

e) analisar o crescimento das interagdes;

f) verificar nas métricas de anuncios se ha resultado ou nao;

g) produzir relatérios comparando campanhas;

h) certificar que as publicagdes estdo de acordo com os objetivos da

organizagao;

i) analisar o numero de inscritos e visualiza¢gdes no canal do YouTube.

Os indicadores citados acima sao ferramentas necessarias para auxiliar uma
boa gestdo no ambito de rede social, e interpretar os resultados alcangados é
fundamental para formular os objetivos e metas que se deseja atingir no ambiente

da organizagao.
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7.3 PREVISAO DO INVESTIMENTO

Para implantagcao da proposta de melhoria sugerida, o custo de investimento
envolvido sera para estruturagdo das midias sociais da empresa Darlin Pilates.
Visando ao mercado digital como fonte de ganhos para a organizagédo, indica-se a
contratacdo de uma empresa que realize analise e gestdo nas midias sociais
Instagram e YouTube. O valor do investimento anual previsto é de R$21.288,00.

A segunda melhoria sugerida envolve a plataforma de pilates online, cujo
para estruturacdo tera o total previsto de R$1.373,30, custo este que tem maior
representagcao na hora técnica da instrutora, a qual também €& a gestora da empresa.

As propostas de melhoria fazem parte de um mesmo objetivo, e o
investimento para a contratacdo de uma empresa especializada em gestdo de
midias sociais tera total relacdo com a plataforma de pilates online. O sucesso de
uma boa gestdo e o valor investido trardo resultados positivos para a plataforma

desde que bem geridos e planejados.

7.4 PROVAVEIS GANHOS COM A IMPLANTACAO

Em um mundo onde o mercado cada vez mais se torna digital, as
organizacbes devem se manter atualizadas, sempre um passo a frente da
concorréncia, buscando atender as tendéncias e se mantendo competitivas. O
mercado ndao permite mais quem pensa apenas “dentro da caixa” e sim quem inova
€ procura propor novas experiéncias ao publico. Sendo assim, uma das principais
vantagens de a empresa implantar essas melhorias € o fato de se tornar cada vez
mais digital, levar seu servico além de um ponto comercial fixo. Como hoje os
conceitos sao ditados pelas midias sociais e a tomada de decisdo do publico &
baseada na qualidade do conteudo que é oferecido nas redes, se a organizagao
demonstra profissionalismo perante os olhos de seu publico nas redes sociais, ela
sempre sera lembrada com preferéncia. Entdo, ao manter a constancia e investir nas
midias com estratégia, além de colocar a empresa em evidéncia, fara com que seu
servico se torne referéncia para a audiéncia construida. Mas é preciso ter
consciéncia de que o investimento para a gestdo de midias ndo é algo que traz

retorno rapido, e sim sao resultados obtidos a médio e longo prazo. Por isso, as
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estratégias adotadas devem sempre ser revistas, ajustando taticas menos eficazes e
mantendo as que correspondem aos resultados desejados pela organizagéo.

Atualmente a rede social Instagram é uma das midias mais utilizadas por
empresas, por isso a importancia para estruturagcdo da conta da organizagdo em
estudo, principalmente pelo fato de aproximar o publico e compartilhar conteudo que
agregue no seu dia a dia. O principal objetivo para essa rede €& gerar valor as
pessoas que se identificam com a organizagao e dessa forma obter engajamento em
suas publicagbes. Com o auxilio da empresa contratada em analise e gestao de
midias, seu beneficio & construir estrategicamente conteudos que irdo trazer
autoridade do assunto para a empresa Darlin Pilates e levar seu conteudo de
maneira estratégica para um numero maior de pessoas, criar uma troca com seus
seguidores, manter relacionamento, entregar e compartilhar. Humanizar a empresa
€ essencial para obter sucesso no mercado digital, esse processo requer empatia
com o publico, € o momento em que a audiéncia percebe que é ouvida pela
empresa, as midias sociais mesmo quando estruturadas para um negdécio digital
deve manter essa troca, os clientes que ali estdo precisam saber que sao notados
pela organizagcdo, esse momento € essencial para que exista um sentimento de
confianca e autoridade.

O YouTube é uma rede fundamental para quem deseja compartilhar o
conhecimento técnico, por isso sua estruturacdo é importante para a empresa,
diferente do Instagram, que é uma midia rapida de videos geralmente curtos. O
YouTube permite que a organizagdo compartilhe um conteudo mais longo, em que o
publico possa ter contato e aprendizado do método pilates, e, como ja citado neste
trabalho, essa rede de maneira especifica € muito utilizada para fins de
conhecimento e para retirar duvidas a respeito de assuntos em geral. A estruturagéo
sugerida, de conteudo semanal, é fundamental para construir uma comunidade, e,
como o pilates € um método fisioterapéutico, sua pratica auxilia no alivio de dores
além de ser um exercicio fisico que trabalha corpo e mente, com aulas explicativas e
de facil execugao. A criagdo de uma comunidade ira fortalecer o canal da empresa,
como também dar autoridade no momento de venda da plataforma de pilates online.

Os principais ganhos da empresa estdo envolvidos aos resultados da
plataforma sugerida pelo autor, e a realizagao e desenvolvimento das melhorias nas
redes sociais Instagram e YouTube potencializa a capacidade de retorno da

plataforma, principalmente por se tratar de um produto digital, que tem a capacidade
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de atingir um numero maior de clientes, pois ndo se detém na limitagado de horario e
espaco fisico, diferente do studio, que delimita uma quantidade especifica de
clientes por horario. E importante comentar que a proposta da plataforma de pilates
online é para aumentar os ganhos da empresa e n&o substituir o servico que é
prestado pela gestora ha 10 anos.

Com base na quantidade de alunos que participam das turmas presencias
na empresa Darlin Pilates, que sao 120 alunos, considerando esse numero em uma
previsao conservadora de 80 inscritos, o faturamento da plataforma pode atingir o
valor de R$43.031,20, recuperando o investimento e obter o lucro antes dos
impostos de R$20.429,90. Por se tratar de um produto digital, sua venda pode
tornar-se exponencial desde que continue recebendo atualizagdes e novidades. Da
mesma forma que o studio fisico se mantém ha 10 anos colaborando com a saude

dos clientes, o meio digital pode receber o mesmo empenho.

7.5 PROVAVEIS RESISITENCIAS E ACOES DE INTERVENGAO

Consideravelmente, o mercado digital € algo que muitas vezes é visto como
desnecessario pelas organizagdes, porém o posicionamento da empresa perante as
midias digitais € fundamental para o seu crescimento e para sua valorizagdo no
mercado como um todo. O académico acredita que por parte da gestora nao tera
resisténcia quanto as sugestdes, principalmente pelo fato de ela se manter sempre
aberta a sugestdes que possam agregar no desempenho da empresa.

A contratacdo de uma empresa terceirizada e a estruturagdo das midias
sociais vao demandar tempo e planejamento, fator que pode pesar no momento de
sua execugao, porém sido fundamentais para que a plataforma de pilates online
obtenha sucesso.

Uma possivel resisténcia pode acontecer com o publico quanto a aquisigao
da plataforma, principalmente porque € um conceito recente do método. Nesse caso,
o0 mais adequado é nao precipitar o langamento do produto digital, como ja citado no
trabalho, sao resultados que podem ser colhidos de médio a curto prazo, portanto o
mais importante antes de a plataforma estar a venda € construir um publico
consolidado, manter o engajamento com conteudos apelativos, compartilhar o
conhecimento técnico e, ao analisar as métricas, ter a certeza para colocar a venda

de fato o produto digital.
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A empresa também deve estar preparada caso os alunos do studio queiram
migrar para a nova modalidade, principalmente pelo prego que se torna muito menor
que o praticado de forma presencial. Uma medida de intervengdo que a empresa
pode executar é criar pacotes semestrais e anuais com a utilizagdo do cartdo de
crédito, oferecendo alguns beneficios para que os alunos se inclinem a garantir a
sua presenca no periodo estipulado dos pacotes, evitando, dessa forma, que ocorra
uma migragao.

Um ponto importante e que deve ser trabalhado com cautela é o publico
idoso que tem potencial, porém pode ter dificuldades quanto a adesao da plataforma
de pilates online, uma ag¢ao de intervencao para esse caso € filtrar esse nicho de
publico especifico e prestar um servigo mais pessoal, fazendo videos tutorias com o
passo a passo de como realizar a compra e como manipular as video aulas dentro
da plataforma.

E importante ressaltar que esse produto digital como proposta de melhoria
sugerida é para aumentar a capacidade de alunos e obter aumento no faturamento.
Assim, a organizagao deve ter clareza de que sao servigos diferentes para publicos
diferentes, ou seja, a plataforma & para alcancar as pessoas que nao tém a
possibilidade de vir até o studio e para aqueles que preferem otimizar tempo e

dinheiro.

7.6 RECOMENDAGOES FINAIS

E importante que a proposta de melhoria esteja de acordo com os objetivos
da organizagao, seu desenvolvimento deve ser executado por etapas, as quais
foram sugeridas pelo autor, entretanto fazem parte de um todo. Cada melhoria
depende da outra e, para que tenha resultados positivos para a organizagéo, as
etapas ndo podem ser avancadas.

O trabalho de estruturacdo do Instagram e YouTube deve acontecer de
forma alinhada com a gestora, e, como ela sera o rosto da empresa nas midias,
todas as estratégias e taticas de conteudos devem ser tratadas com clareza, pois o
fator comunicagcdo na rede social é essencial para um desempenho engajado,
principalmente quando se procura atingir seu publico-alvo.

A empresa escolhida para desempenhar a gestdo de midias deve

compreender e estar atenta ao tipo de conteudo que sera trabalhado, e entender
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7

gquem sdo as pessoas que fazem pilates € o primeiro passo para abordar
publicagdes coerentes, principalmente porque o método trabalha com reabilitacéo,
concentragdo e qualidade de vida. Nao sao, portanto, os mesmos conteudos, por
exemplo, que se utilizam para uma academia de musculacdo. E evidente que os
pacientes podem fazer as duas coisas, porém com propositos diferentes.

O académico autor sugere acompanhamento semanal a medida que as
etapas forem sendo executadas, e a utilizagcdo das métricas fornecidas pelas midias
sociais sera fundamental para medir a eficiéncia e fazer alteragbes quando estas

forem necessarias.
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8 CONSIDERAGOES FINAIS

O diagnéstico organizacional realizado no presente trabalho possibilitou ao
académico autor conhecer de forma consistente cada area que compde uma
organizacdo e a relagdo que existe entre cada uma delas, percebendo a
necessidade e a importancia de cada uma para que a empresa possa atingir seus
objetivos.

Para a construgdo do trabalho, foi realizado um estudo bibliografico com
base em autores da disciplina de administragcdo, comparando a teoria imposta com a
realidade da empresa alvo do estudo, podendo, dessa forma, analisar e apontar os
seus pontos fortes e fracos em cada area.

Diante do cenario atual que o mundo esta passando em relagdo a pandemia
do COVID-19, muitos segmentos precisaram realizar mudangas ou criar métodos
diferentes para seguir trabalhando. Com o auxilio de ferramentas, foi possivel
identificar oportunidades do segmento, que necessitam de melhorias na area de
marketing digital.

O marketing digital, assim como as demais areas, € essencial para o
funcionamento de uma organizagdo, porém seu processo necessita de planos
estratégicos pensados de acordo com os objetivos organizacionais da empresa. E,
como vivemos em um mundo cada vez mais digital, no qual as pessoas e empresas
se posicionam via midia social, € fundamental que a organizagéo esteja preparada e
estruturada com uma gestao especifica nessa area.

Portanto, o plano de melhorias realizado para a empresa Darlin Pilates
busca estruturar de forma estratégica as midias sociais Instagram e Youtube,
ampliar seu canal de vendas através do mercado digital, possibilitando a empresa
expandir seu numero de clientes.

Dessa forma, para atingir os objetivos propostos, sugere-se a contratagcéo de
uma empresa terceirizada que realize a analise e gestao das midias sociais, com o
propésito de reformular o conteudo que é publicado, tornar as contas da empresa
para um conceito profissional, trazendo um padrao e design, utilizando ferramentas
que a auxiliem a atingir um numero maior de seguidores.

Com o desenvolvimento das atividades estratégicas e seu monitoramento,
se propds ampliar seu canal de vendas através do mercado digital, segmento que

demonstrou ser uma boa oportunidade no decorrer da pandemia, com ampla
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possibilidade de crescimento, que pode trazer bons resultados a empresa visando
ao baixo custo para sua execucgao.

Entende-se que as sugestdes fazem parte de um todo e seus processos
devem ser realizados de forma estratégica. A constru¢do de uma audiéncia
consistente esta totalmente interligada com o sucesso da plataforma de pilates
online, seu proposito é levar o método pilates as pessoas que ndo podem ir até o
studio ou ainda que necessitam otimizar tempo e dinheiro, com a pandemia foi
possivel notar como empresas e servigos se tornaram possiveis mesmo a distancia,
o pilates online tem a possibilidade de alcangar o publico de forma digital,
obviamente que a construcdo dessa plataforma requerer persisténcia e mudancas
de estratégias ao decorrer do seu desenvolvimento, portanto € um conceito que
pode trazer crescimento para a organizagdo e ajudar pessoas além da cidade de
origem. O pilates vai muito além dos aparelhos que existem no studio, pilates € um
método onde foi criado a partir do uso do préprio corpo, sendo assim pode ser
praticado e orientado independente da localizagdo e a evolugdo em performance
acontece através da pratica, constancia e repeticao dos movimentos.

O mercado digital tem um grande alcance se trabalhado de forma correta, foi
possivel compreender através do referencial teérico que uma gestdo em midias
sociais envolve muitos fatores e ambientes diferentes, portanto a empresa deve
estar preparada para mudancgas constantes, as estratégias e métricas irao auxiliar se
bem analisadas para mudancgas de percurso e evolugdes, o importante € se manter
constante, buscar inovagdes, cada vez mais entregar conhecimento e valor ao
publico.

O trabalho realizado representou ao académico uma percepgao e analise
administrativa de quanto sdo complexas as areas de uma empresa e quanto elas
sdo igualmente importantes para o seu funcionamento. Foi possivel ter uma viséo de
quais estratégias podem resultar em um sucesso de vendas e quais escolhas
erradas podem levar ao fracasso. Ficou claro também a necessidade de contratar
empresas especializadas em gerenciar as midias sociais para que os resultados
sejam os almejados pelo empreendedor. Este € um mercado que ndo perdoa quem
nao quiser se atualizar e seguir as tendéncias. E ndo € necessario ser especialista
em todos os assuntos, mas é fundamental contratar quem conhece o mercado para
ajuda-lo. As redes sociais junto do marketing digital se demonstrou ser um mercado

com infinitas possibilidades, construindo nichos e ambientes diferentes para cada
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vez mais segmentar publicos distintos, o posicionamento da empresa Darlin Pilates
e sua gestao estratégica devera manter-se persistente para obtengdo do sucesso.

A pesquisa bibliografica possibilitou compreender como é fundamental ter a
teoria e a pratica no desenvolvimento das atividades de uma empresa. Através
desse estudo foi possivel desenvolver habilidades de forma profissional e pessoal,
principalmente disciplina e persisténcia, que atribuiu experiéncia e conhecimento ao

académico.
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