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RESUMO

Este artigo discute um problema real de faturamento nulo de uma plataforma de venda de ingressos
on-line e tem como objetivo analisar quais as causas da baixa atratividade da empresa no mercado
on-line, visando o segmento de terapias holisticas. A relevancia da pesquisa apoia-se no fato do
mercado on-line estar aumentando 7,5% ao ano e o segmento de terapias holisticas ter sido incluido
na lista de cobertura do Sistema Unico de Salde (SUS) brasileiro. A abordagem da pesquisa foi
qualitativa, de cunho exploratério. O método de pesquisa adotado foi o estudo de caso e os dados
foram coletados a partir de entrevista com as sdcias fundadoras da empresa, analise dos planos de
negocio, documentos da empresa e quantidade de acesso a plataforma. Com intuito de identificar a
causa raiz da baixa atratividade, foi utilizado o processo de raciocinio da Teoria das Restrigcdes,
através da construcdo da Arvore da Realidade Atual (ARA), acompanhada da Arvore da Realidade
Futura (ARF). Dentre os resultados da pesquisa foi identificado que as causas raizes para o
faturamento nulo sdo: falta de um plano para desenvolvimento de clientes; falta de um plano para
vendas recorrentes; incapacidade em firmar contrato com os organizadores; ndo elaboragdo de um
plano de marketing digital, dentre outros. Em termos gerenciais destaca-se que os resultados desta
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pesquisa podem trazer incentivos ou pontos de alavancagem para a empresa tornar-se sustentavel
financeiramente.

Palavras-chave: Teoria das Restri¢des, Terapias holisticas, marketing digital, Arvore da Realidade
Atual (ARA).

ABSTRACT

This article discusses a real problem of null billing of an online ticket sales platform and aims to
analyze the causes of the company's low attractiveness in the online market, targeting the holistic
therapies segment. The relevance of the research is based on the fact that the online market is
increasing 7.5% per year and the holistic therapies segment has been included in the coverage list of
the Brazilian Unified Health System (SUS). The research approach was qualitative, exploratory in
nature. The research method adopted was the case study and data were collected from interviews with
the company's founding partners, analysis of business plans, company documents and amount of
access to the platform. In order to identify the root cause of low attractiveness, the reasoning process
of the Theory of Constraints was used, through the construction of the Current Reality Tree (ARA),
accompanied by the Future Reality Tree (ARF). Among the survey results it was identified that the
root causes for null billing are: lack of a plan for customer development; lack of a plan for recurring
sales; inability to contract with the organizers; no elaboration of a digital marketing plan, among
others. In managerial terms, it is noteworthy that the results of this research can bring incentives or
leverage points for the company to become financially sustainable

Key-words: Theory of Constraints, Holistic therapies, Digital marketing, Current Reality Tree

1. INTRODUCAO

O mercado de terapias holistica vem crescendo no Brasil, poissites como G1, (2013)e Terra
(2017) trazem reportagens mostrando a crescente preocupacao da populacdo com a qualidade de vida,
bem-estar e a mudanca de habito de muitos brasileiros. Outra fonte que evidencia essa mudanca nos
habitos da populac&o brasileira é a inclusdo das terapias holisticas no Sistema Unico de Sadde (SUS),
que contabilizou mais de 2milhGes de atendimentos em 2016 e, segundo o Diario Oficial, 2017, a
série historica mostra crescimento ano apos ano.

Outro mercado que também apresenta forte crescimento € o de negdcios on-line no Brasil. De
acordo com SEBRAE no primeiro semestre de 2017 os negocios on-line faturaram R$21 bilhGes, o
que representou um crescimento de 7,5% em relacdo ao mesmo periodo em 2016.

A partir dos nimeros de crescimento do mercado holisticoon-line, foi criada em marco de
2017, uma plataforma de negocio on-line (o sitehttp://conhecete.com.br/), por parte de 3 amigas que
vivem no RS. No entanto,desde sua criacdo, a empresaconvive com seu faturamento nulo emostra-se
presa no circulo “tem poucos acessos, pois ndo tem eventos para divulgar / ndo tem eventos para

divulgar porque tem poucos acessos”.
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Deste modo, a questdo de pesquisa que norteou o presente artigo €: Quais as causas da baixa
atratividade de uma empresa voltada para o publico de Terapias holisticas no mercado online? O
objetivo geral é: identificar as causas da baixa atratividade e faturamento nulo de uma empresa de
vendas de ingressos online, do segmento de terapias holisticas. Os objetivos especificos sdo:(1) Fazer
uma RSL para identificarna literatura sobre Marketing digital e segmentacdo de mercado formas de
aumentar a atratividade da empresa para os organizadores de evento;(2) Utilizar o processo de
raciocinio da TOC para identificar os Efeitos indesejaveis e causa raiz do problema; (3) Identificar
estratégias para aumentar a quantidade de acesso dos buscadores (pessoas interessadas em fazer ou
participar de eventos, cursos, workshop) na area holistica. Para o alcance destes objetivos, utilizou-
se 0 processo de raciocinio da TOC com a aplicacio das ferramentas “Arvore da Realidade Atual”
e “Arvore da Realidade Futura” (COX; SCHLEIER, 2013). A empresa chama-se “Conhece-te” e é
uma empresa focada na venda de ingressos, divulgacéo e geracdo de conteido on-line, para o mercado
de terapias holisticas, com publico segmentado e ainda negligenciado pelas grandes divulgadoras de

eventos on-line

2. REVISAO DA LITERATURA

A base teorica do trabalho é constituida de 3 partes, com a proposta de compreender o problema
da empresa e buscar solucGes para o problema. A Figura 1 apresenta a estruturacdo da base teorica.

Figura 1: Estruturacdo da base teorica

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)
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2.1 MARKETING DIGITAL E SEGMENTAQAO DE MERCADO

O marketing ao longo dos anos vem dando maior relevancia ao papel da internet, chegando a
criar uma subdivisdo destinada especificamente ao marketing digital. Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) acreditam que cabe ao marketing se adaptar a natureza mutavel do consumidor na economia
digital, onde a competicdo muda de vertical (a grande empresa estabelecida) para horizontal (a
pequena empresa localmente estabelecida), chegando em uma possivel confirmacdo da hipétese da
Cauda Longa (ANDERSON, 2007), onde o mercado se afasta das grandes marcas de massa e
producdo em larga escala e segue na direcdo das marcas de nicho de baixo volume. Adolpho (2011)
avanca fazendo um resumo esquematico do que seria fundamental no marketing digital, algo que ele
chamou de 8Ps: (1) Pesquisa, para determinar a direcdo dos esforcos; (2) Planejamento, para definir
como o site da empresa se transforma em uma plataforma de negdcios; (3) Producgdo, onde ocorre a
execucdo do planejamento; (4) Publicacao, a escolha de conteddos otimizados e persuasivos; (5)
Promocdo, focando em conteudos relevantes e virasi; (6) Propagacgdo, instigando a rede a
compartilhar o contetdo do site; (7) Personalizacdo, adotando a segmentacao do publico alvo; e (8)
Precisdo, mensurando os resultados obtidos..Deste modo o uso de tecnologias torna-se uma
ferramenta de alavancagem que possibilita as empresas colaborar com seus clientes e parceiros e
gerando valor para todas as partes interessadas. (Kannan; Li, 2017).

Quanto a segmentacdo de mercado, os autores Dibb e Simkin (2009), destacam os dois
principais erros no processo de segmentacao: o primeiro é fazer da segmentacdo uma barreira. 1sso
ocorre ao focar em pequenos grupos e criar linguagens diferentes para cada grupo, dificultando o
relacionamento entre o cliente e a empresa. O segundo erro refere-se a ampla segmentacédo, onde o
foco amplo promove um dialogo genérico que dificulta a identificacdo do cliente com o discurso da
empresa. Os autores destacam que a segmentacao dos clientes € um processo delicado e que erros
neste processo sao corriqueiros, entretanto para Bock et al., (2011), em uma comunidade virtual é
fundamental a segmentacéo, apesar de existir o risco de restringir ou generalizar demais. Segundo 0s
autores, ¢ fundamental que as comunidades virtuais “alimentem” os participantes com informagoes
relevantes, e para isso € importante conhecer as necessidades e formar pequenos grupos com o

objetivo de tornar essa relacdo forte e ativa.

2.2 REDES SOCIAIS
Em relacdo ao uso de redes sociais como forma de manter a proximidade com os clientes e
gerar a percepgéo de valor, os autores Nadeem et al., (2015); Kaufman (2010) e Hlava e Camlek
(2010), evidenciam a necessidade do estimulo da participacdo dos usuérios através de comentarios,

promovendo o interesse de outros usuarios e clientes. No entanto, quando o estimulo esta associado
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a dar algo em troca pelo comentéario ou indicacdo de possiveis novos clientes, o autor Kornish e Li
(2010), alertam para ndo ser algo forcado ou incomodo, 0 que tornaria a experiéncia desagradavel
para o cliente. Entretanto os autores Nadeem et al., (2015) trazem em seu artigo que a recomendagé&o
por pares, reforca a confianga na empresa e afeta a intencdo de compra.

Para que a empresa possa se comunicar de forma mais clara com os seus clientes, manter uma
comunidade ativa e ainda consiga estimular os seus clientes a comentar os eventos anunciados de
forma on-line ou indica-los, é fundamental que integre e estruture todas as frentes da organizacao
com uma Unica estratégia e linguagem padronizada (CASTRONOVO; HUANG 2012). O
alinhamento da estrutura organizacional, bem como a linguagem, é fundamental para o
desenvolvimento de um sistema de marketing. O quadro 1, apresenta outros estudos ja realizados
sobre o0 assunto (CASTRONOVO; HUANG 2012).

Quadro 1: Resumo dos artigos da Revisdo Sistematica da Literatura

TITULO ANO AUTOR RESULTADOS

Concluiu que em mercados de nicho, é fundamental

How Does the Variance .- - . e
solicitar avaliagdo dos clientes e gerar classificagdo

of Product Ratings 2012 Monic Sun K o N
Matter? dos produtos, pois contribui na percepgdo da
qualidade do produto.
Merging Digital and E fundamental desenvolver canais de interagdo com
Traditional Lead 2014 Jorge Villar os clientes, bem como ofertar servicos diferenciados,

Ceneration Strategies . . .
gerando assim a necessidade no cliente.

A conclusdo confirma que a qualidade do servigo no

Social Media Adoption . . . . _— .
P Katherine Taken Smith, |site e as predisposi¢cGes dos consumidores para usar o

By Corporations: An - . -
Bxamination By Platform, 2015 Janell L. Blazovich,  [Facebook para compras on-line afeta positivamente a

Industry, Size, And Thomas L. Murphy | ¢4 nfianca do consumidor em relacio a um e-tailer. Os

- . Smith, - . o
Financial Performance resultados indicam ainda que as recomendagdes dos
pares tém uma influéncia significativamente.
Customer relationship Concluiu que a utilizagdo do CRM, permite as
management and service 2016 Andy Fred Wali, Len Tiu |empresas oferecer servigos que atinjam as
quality: Influences in Wright; expectativas dos clientes e gerem satisfacdo,

higher education

fidelizacdo e retencdo dos clientes.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

2.3 TEORIA DAS RESTRICOES
Segundo Goldratt e Cox (1986), a meta de qualquer empresa deveria ser “ganhar dinheiro hoje
e no futuro”. Para que seja possivel mensurar o possivel atingimento de tal meta, Goldratt e Cox
(1986) e Goldratt e Fox (1989) propdem trés indicadores: (i) lucro liquido; (ii) retorno sobre
investimento; e (iii) fluxo de caixa.
Para Cox e Schleier (2013), o processo de pensamento da TOC, quanto a mudancas, busca
responder a trés questionamentos: (1) decidir o que mudar;(2) decidir para que mudar; e(3) como

provocar a mudanca.Para responder a primeira questdo, a Arvore da Realidade Atual (ARA)é a
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definicdo dos problemas centrais encontrados em um sistema especifico e que para Cox e Spencer
(2002) fornece meios para: i) identificar o impacto de procedimentos e préticas da organizacao; ii)
comunicar a causalidade desses procedimentos e praticas; iii) identificar o problema central de
determinada situacdo; e iv) propiciar a criacdo de um clima favoravel frente aos problemas,
focalizando esforcos para resolugdo do problema nevralgico (LACERDA; RODRIGUES;SILVA,
2009).

Ja a Arvore da Realidade Futura (ARF) busca responder a segunda questéo, deixando claras
as razdes para escolher pela mudanca. Tal rvore parte de pressupostos construidos nas injecdes, que
s&o agOes pensadas para eliminar as causas raizes identificadas na Arvore da Realidade Atual (ARA)
(LACERDA; RODRIGUES;SILVA, 2009).

Especificamente, a terceira questdo (como provocar a mudanca), ndo seré objeto de estudo
desse artigo.

3. METODOLOGIA

A metodologia cientifica serve para orientar o pesquisador na obtencdo dos objetivos propostos
em sua pesquisa. Definir um método de pesquisa e justificar sua escolha ajuda o pesquisador a
garantir que sua investigacdo, de fato, resolvera o problema da pesquisa(DRESH, LACERDA,
JUNIOR, 2015). Assim, quanto a natureza, essa pesquisa caracteriza-se como aplicada e quanto aos
objetivos € uma pesquisa exploratoria tem como finalidade explorar temas que pouco se tem
conhecimento do meio no qual esta inserida. Koche (1997), Gil (2010), Roesch (1996) e Yin (2005).
Tem como objetivo proporcionar uma aproximacao ou familiaridade com o problema, visando o
levantamento de hipdteses, por meio dos dados gerados com a pesquisa qualitativa. Em relacdo aos
procedimentos técnicos, caracteriza-se como um estudo de caso, que segundo Gil (2010), é um estudo
aprofundado e de poucos objetos, de maneira a permitir um amplo detalhamento e conhecimento do
objeto, sendo uma tarefa praticamente impossivel se optar por outra estratégia. Yin (2005)
complementa dizendo que a estratégia também pode ser utilizada quando o caso apresentado tem o
delineamento de investigacdo de fen6menos inseridos em um contexto real, em que os limites ndo
estdo estabelecidos de forma clara.

A equipe de pesquisa foi composta por pesquisadores académicos, ligados a programa de Pos-
graduacdo em Engenharia de producdo, sendo que um destes integrantes faz parte como socia da
empresa.

A metodologia de trabalho adotada pela equipe de pesquisa foi: (i) revisdo Sistematica sobre o

tema, nas bases de dados EBSCO periodo de 2007 a 2018; (ii) Analise das Atas de reunides e outros
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documentos disponibilizados pelas socias e explicacdo sobre o funcionamento da plataforma (site),

para posterior realizacdo de entrevistas com as sdcias da empresa.

Os topicos de interesse pesquisados foram: Estratégia de Posicionamento de mercado, Redes

sociais, comunidades virtuais, marketing on-line, marketing digital. Os critérios de inclusdo utilizados

foram: Customer Relationship managment; social media; customer satisfaction, customer services;

organizational structure; consumer behavior.

O idioma predominante na busca foi o inglés e a Tabela 1, apresenta o resultado da busca e o

namero de artigos lidos na integra.

Tabela 1: Resultado da busca dos artigos na RSL

Termos de Incluséo (Filtros) EBSCO| idos na
integra
Customer Relationship managment 15 15
Social Media 18 18
Customer Satisfaction 27 20
Organizational structure 27 18
Consumer Behavior 44 10
Relationship Marketing 14.002 5
Customer Services 18 10
Virtual Comunity 637 16
Total 14.788 112

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

4. ESTUDO DE CASO NA EMPRESA CONHECE-TE

A “Conhece-te” foi constituida como uma ferramenta de busca de cursos e eventos de terapias

holisticas, conforme é apresentado na Figura2, onde esta resumida a primeira versdo do plano de

negocio.

Figura 2: Plano de negdcios, verséo 1

0 que é o negdcio?

Qual o servigo?

Quem é o cliente?

Braz- \]-O que é importante para o
cliente?

Como serd a prospeccdo de
clientes?

Miial A abhramaanria Aa

Uma ferramenta de busca de cursos e eventos de auto conhecimento.

Entregar e divulgar informac@o a partir de cursos e eventos de terapias complementares e auto conhecimento.

Temos dois clientes, um deles sdo os profissionais que querem divulgar os seus cursos e eventos de terapias

complementares e de auto conhecimento e o segundo cliente sdo pessoas que buscam cursos e eventos de terapias
complementares e auto conhecimento. —
Os profissionais identificam como importante, prego, facilidade de divulgagdo, amplitude da divulgagdo, seguranga, ]_934
confiabilidade, retorno , informagdo, alinhamento de propdsito. Para as pessoas sdo a agilidade de acesso, clareza na

informagdo, site limpo, intuitivo, desenvolvimento do vinculo afetivo, retorno de confirmagéo, informagéo atualizada.

Através de pesquisa na web para envio de infografico, Facebook, Instagram, emailschimp, banner, workshop, otimizagdo
para buscador, links patrocinados na rede de conteudo.
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Fonte: Plano estratégico da Conhece-te (2017), adaptado pelos autores

Na primeira versao do plano de neg6cio a empresa Conhece-te, pensava em cobrar uma taxa
fixa pela divulgacédo e mais 4% taxa do sitePagseguro (https://pagseguro.uol.com.br) caso ocorresse
a venda de ingresso. Além disso, foi adquirida uma lista de e-mails para o envio de infograficos, no
entanto, a maioria dos e-mails retornaram com mensagem de “bloqueado”, isso ocorreu, pois 0s
mecanismos de seguranca da internet bloqueiam e-mails disparados em massa, desta forma a acéo de
prospeccao desenhada no plano de negocio 1, fracassou.

A equipe da empresa fez diversas visitas a potenciais organizadores para propor a venda de
ingressos e divulgacdo de seus eventos, através do site; mas, 0s organizadores solicitaram
informacGes do nimero de acesso e mais percepcdes de vantagens de divulgacdo no site da Conhece-
te frente ao Facebook. Desta forma, as sdcias reavaliaram o plano de negocio e realizaram algumas
alteragdes, no que tange a: “o que ¢ importante para o cliente?”; “como sera a prospeccao de
clientes?”;““qual a abrangéncia do negocio?”’e “capacidade de pagamento™.

Apos o site estar on-line por dois meses, a empresa optou em contratar uma agéncia de
publicidade com experiéncia em marketing digital e principalmente na area de venda de ingresso on-
line, pois as sdcias nunca haviam trabalhado com gerenciamento e administracdo de vendas on-line.
Com isso o plano de negdcio chegou em sua versdo mais atual, com base nas orientacdes da agéncia,

modificando o foco do negdcio, conforme demonstrado na Figura 3.

Figura 3: Plano de negdcios, versao 2

O que é o negdcio? Uma comunidade virtual, que te como objetivo aproximar pessoas.

Qual o servico? Entregar e divulgar informac3o a partir de cusos e eventos de terapias complementares e auto conhecimento.

Temos dois clientes, um deles s3o os profissionais que querem divulgar os seus cursos e eventos de terapias
Quem é o cliente? complementares e de auto conhecimento e o segundo cliente sdo pessoas que buscam cursos e eventos de
terapias complementares e auto conhecimento.
Quantidade de acesso da pagina, beneficios / vantagens do nosso site X Facebook. Para as pessoas é a agilidade
de acesso, clareza na informacgao, site limpo, desenvolvimento do vinculo afetivo, retorno de confirmacao de
compra, site intuitivo, nimero de eventos expressivos e diversificados.

O que é importante para o
cliente?

Como sera a prospeccdo de Serdo pesquisados eventos holisticos e iremos encaminhar o nosso material de divulgacdo e convida-los para

clientes? divulgar em nosso site.
— —
Braz Qual a abrangéncia do Vamos atuar inicialmente no RS e conforme formos sendo reconhecidos iremos reforcando a nossa marca e 1934
negocio? plataforma nos demais estados brasileiros.

A partir do nosso conhecimento e pesquisa de mercado, sabemos que os profissionais que serdo nosso publico
Qual a sua capacidadede  faturam em um processo individual entorno de um mil reais, mas como estamos falando de eventos e cursos a
pagamento? receita € ainda maior. Assim o nosso publico tem condigdes de pagar a nossa taxa de servigo que é 9,99%, sobre
o valor do ingresso.

Ceeme mrmficeimmaie Aivitilanms mearma=almessmtbs mes Carcrabliasl maiimres arnamlimmeads » c11ma rarde Ao ceamtatrme comedm mme
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Fonte: Plano estratégico da Conhece-te (2017), adaptado pelos autores

Assim, com a agéncia de publicidade contratada, a Conhece-te iniciou agdes massivas junto a
plataforma do Facebook a partir de antncios pagos e patrocinio da marca Conhece-te, ainda foi
elaborado um e-book, disponibilizado para os organizadores de evento, o qual durante 4 meses
recebeu apenas 17 downloads e a partir dos e-mails dos organizadores cadastrados iniciou-se uma
série de e-mails automaticos dando mais dicas e fornecendo outros materiais, bem como conduzindo-

0s para o site. No entanto, entre 0s 17 organizadores cadastrados teve-se um indice de interacdo de

21% comg B e sl aaala i ' = 0s primeiros cinco
Sem a agéncia
meses do Curtidas na pagina Facebook 492 + 93 N os organizadores
N Eventos pagos divulgados no 01 +02
nao geroL site
Padréo visual Nao Sim .
Ob — lem o interesse dos
As pessoas conseguem Algumas Maioria
organizad _ entender o que fazemos s holisticas. Logo,
Eventos préprios Conhece-te Nao Sim
tem-se a ( Investimento R$ 4.886,00 R$ 9.788,00 imento, nimero de
Retorno financeiro R$ 0 R$ 0 | .
acesso, cL N es relacionados ao
Custo mensal (minimo) R$ 350,00 R$ 1.200,00
investime  Acesso mensal médio 100 179 2 com a agéncia o
Tempo 2 meses 3 meses

investimeriw reanzauu rias auecyuagues JUIILU d ayelivid. \US LUSLUS THETISAIS dSau icferentes aos custos
operacionais més (patrocinios, divulgacdes).

Tabela 2: Investimentos, acessos e curtidas

Fonte: Livro de registros da Conhece-te (2017), adaptado pelos autores
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Além dos itens ja descritos sobre a Tabela 2, a média dos acessos mensais informados, em sua
maioria, ocorreram de forma orgénica ou direta, uma pequena parcela é oriunda de links patrocinados.

Na Tabela 3 tem-se, em detalhes, a origem dos acessos.

Tabela 3: Acessos ao site

Sem agéncia Com a agéncia
Social 49 44
Direct 48 59
Referral 2 6
Organic Search 1 70
Total acessos més 100 179

Fonte: Google Analytics (2017), adaptado pelos autores
Tém-se quatro formas de chegar ao site: 1) o acesso Social, oriundo de redes sociais (Facebook

ou Instagram); 2) Direct, que sdo acessos diretos para 0 nosso site quando o usudrio digita o endereco
eletronico; 3) Referral, que € oriundo de a¢Oes patrocinadas em redes sociais ou Google; 4) Organic
Search, o usuério estava buscando por algum assunto na internet e chegou ao site Conhece-te.
(ANALYTICS, 2018; AGARWAL; HOSANAGAR; SMITH, 2015)

Desta forma, aempresa parece estar presa em um ciclo sistémico, perverso, resumido na Figura

4, para o qual ndo se mostrou capaz de encontrar saida.

Figura 4: Framework do problema

- Realizadores de Poucos eventos
evento ndo .
conhecem o site; p/ dlvulgar/ Receita Nula
o Vender
- Compradores ndo .

conhecem o site INZressos ‘

~ y - ./'I L -~
Pode comprar diretamente

Cliente

Cliente _
(Realizadordo’ Conhece 0 (usuario do
evento) te evento)

\Podeabordar diretamente ;

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

5. A ABORDAGEM PROPOSTA
Para que fosse possivel compreender e melhor aplicar os pontos relacionados na revisdao da

literatura, foram feitas entrevistas, pelos autores desse artigo, com as sdcias da empresa.
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A partir dos dados ja apresentados, combinado com as entrevistas, buscou-se na literatura da
Engenharia de producdo uma ferramenta que pudesse ajudar na identificacdo das causas do problema
e possiveis solugbes. De posse dos conhecimentos da TOC, resolve-se construir uma Arvore da
Realidade Atual (ARA), com o intuito de identificar o problema raiz (COX; SPENCER, 2002),

apresentada na Figura 5.

Figura 5: Arvore da Realidade atual para o problema da Conhece-te

N&o gera
receita
1
N&o vende

ingressos

N&o atrai
fornecedores de
eventos pagos

Site ndo atrai o
publico

Mo atrai
fornecedores de
eventos pagos

Site ndo atrai o
publico

yd Mais barato Vs AN .-"‘“"\\
/ comprar ‘-\
/ . AY
/ ingressos com Site ndo se
/ 0 organizador | comunica de
| doge;ggﬁlo Cliente ndo vé ' forma
Nao tenho -9, ) necessidade de | satisfatdria com
eventos para t buscar novas Afraem o parte da
divulgar Divulgac&o . fontes (1e plblico do comunidade
T boca a boca informacdes “Conhece-te” T
= funciona
Mo monto - T Parte da
parcerias Cliente ja Concorrentes comunidade de
f Vendas para imagina ter mantem clientes do
NEo tenho publicos o divulgacéo ativa “Conhece-fe” &
fornecedores pequenos cursos TEE [EiEE avessa as
direcionados desejados sociais midias sociais

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Deste modo, com base na revisao bibliografica da literatura, foram elaboradas as injecGes para
as causas raizes identificadas na ARA. As injecdes estdo descritas na Figura 6 e elas sdo o elo de
transformac&o entre a Arvore da Realidade Atual e a Arvore da Realidade Futura.

A ARA foi apresentada as socias da empresa, para validacdo e as mesmas concordaram com 0s

problemas (efeitos indesejaveis) identificados.
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Partindo das injecdes, foi elaborada uma Arvore da Realidade Futura (ARF), a partir das quais
se ligam os efeitos desejaveis (EDs), via de regra, opostos aos efeitos indesejaveis identificados na
Arvore da Realidade Atual (Figura 5). A Arvore da Realidade Futura, em sua versdo final mostrada

na Figura 7, tem como objetivo servir para uma andlise de suficiéncia das solug¢6es propostas.

Figura 6: “Injecdes” aplicadas a cada problema para a construgdo da Arvore da Realidade Futura

Causa Raiz Injecdes
Mao tenho 1. Montar plano para desenvolvimento de clientes, com prospeccdo corpo a corpo
clientes = " (dando destaque para fase de investigacdo —vendas SPIMN)
(organizadores) ™
* 2_Elaborar portfdlio minimo de vendas, que proporcione eventos diversificados aos
Vendas para - pliblico
publicos
pequenos e »| 3. Elaborar plano para vendas recorrentes (plano de fidelidade)
direcionados
4. Construir portfdlio de cursos e eventos com pré-requisitos, proporcionando uma
Cliente do - sequencia de eventos aos buscadores.
cliente ja
imagina ter - ~*| 5. Firmar contrato com os organizadores para que as divulgacdes sejam feitas pela
acesso aos B "Conhece-te"”
Cursos
desejados -| 6. Elaborar plano de marketing digital e convencional |
mantem
divulgacdo ativa * 8. Revisar da estrutura de trabalho da "Conhece-te”. Sdcias precisam sair de uma
nas r_ec!es condicdo passiva e definir atividades especificas de trabalho
sociais
- >| * 9_ Criar rotina de atualizacdo dos textos. do blog. direcionados para eventos |
Parte da
comunidade de e —-| *10. Atualizacdes do blog passaram a gerar posts automaticos no Facebook |
clientes do B ,
“Conhece-te” & \*---| * 11. Organizar um ndmero maior de eventos proprios conduzidos pelas sdcias |
avessa as .
midias sociais
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* Acdes ja implementadas

Fonte: Elaborado pelos autores, (2017).

Figura 7: Arvore da Realidade Futura
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Gera receita

Atrai fornecedores
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Site atrai o publico
Tenho eventos
para divulgar Melhor comprar
ingressos com
gcc::gig:tg Cliente vé
- } necessidade de Atraem o
organizador
(5_’9 99%) buscar novas publico dos
: fontes de concorrentes
informagdes
Tenhoclientes Divulgagéo
organizadores “bocaa boca” " Conhece-te
- " Cliente do .
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fidelizado |
o ] | inestos |

Fonte: Elaborado pelos autores, (2017).

Comparando as atuais praticas da empresa e as injecdes (Figura 6), aplicadas a cada problema
para a construcdo da Arvore da Realidade Futura (Figura 7), foi elaborado o plano de acdo
apresentado no Quadro 2.

Quadro 2: Plano de acdo proposto

O que? Quem? Até Quanto?
Quando?
Montar plano para Sécial 20/12/17 R$150,00

desenvolvimento de clientes
potenciais, via online (dando
destaque para fase de investigacdo —
vendas SPIN)

Elaborar portfélio minimo de Sécial Concluido R$140,00
vendas, que proporcione eventos

diversificados ao publico
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Elaborar plano para vendas Sécia2 20/12/17 R$150,00
recorrentes (plano de fidelidade)

Firmar contrato com 0s Sécia3 20/01/18 R$250,00
organizadores para que as
divulgagdes sejam feitas pela

"Conhece-te"

Elaborar plano de marketing Sécial 20/12/17 R$400,00
digital e convencional e Socia2

Renegociar contrato com a Sécial 05/12 R$5.800,00
agéncia (por outcome) e Sdcia2

Revisar a estrutura de trabalho Socia2 11/01/18 R$150,00

da “Conhece-te”. SOcias precisam
sair de uma condicéo passiva e definir

atividades especificas de trabalho

Criar rotina de atualizacdo dos Sécial Concluido R$100,00
textos, do blog, direcionados para
eventos

Atualizacdes do blog passaram Sécia2 Concluido R$100,00
a gerar posts automaticos no
Facebook

Organizar um nimero maior de Sdcias Concluido R$550,00

eventos préprios conduzidos pelas

socias

Criar mecanismos para Sdécias 15/01/18 R$500,00
estimular os clientes a colocarem

comentarios

Rever a segmentacdo do Sécias 15/01/18 R$500,00

mercado em subgrupos
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divulgacgéo

Elaborar indicadores com viséo Sécia2 20/01/18 R$150,00
de étimos globais
Elaboracéo Flyers para Sécias Concluido R$350,00

Fonte: Elaborado pelos autores, (2017).

Desta forma, com base no Quadro 2, do plano de acdo, o total do investimento é de R$9.290,00

(nove mil duzentos e noventa reais), sendo que R$3.140,00 (trés mil cento e quarenta reais) é referente

as horas de mdo de obra das socias, R$5.800,00 (cinco mil e oitocentos reais) € referente multa de

alteracdo de contrato com a agéncia contratada para fazer a publicidade ( a ser analisado, pois 0

contrato estava valido até fevereiro de 2018) e R$350,00 (trezentos e cinquenta reais) dos flyers ja

impressos.

Com base no valor dos ingressos, dos eventos anunciados no site da Conhece-te, foi feito uma

estimativa de volume de venda para cobrir 0s custos mensais, apresentados na Tabela 4 abaixo.

Tabela 4: Estimativa Receita Bruta

Ingresso Vendas |[Receita Bruta
RS 1.850,00 5 RS 924,08
RS 100,00 5 RS 49,95
RS 975,00 5 RS 487,01
RS 975,00 5 RS 487,01

Receita Bruta total RS 1.948,05

Investimento

Custo Mensal

RS

9.788,00

RS  1.200,00

Fonte: Elaborado pelos autores, (2017).

Assim, é possivel pagar os custos mensais das mudancas, a partir da venda de vinte ingressos

més, gerando uma receita mensal de R$1.948,05(mil novecentos e quarenta e oito reais com cinco

centavos).
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O problema de pesquisa que norteou o presente artigo foi: caracterizar o problema real de
faturamento nulo de uma empresa de criada para a venda de ingressos online para o publico de
Terapias holisticas e elencar alternativas que poderiam reverter tal situagéo.

Visando responder a questdo de pesquisa, fez-senecessério a implantacdo das injecdes
apresentadas na Figura 6 e complementadas pelo plano de a¢des do Quadro 2, ou seja, montar plano
de desenvolvimento de clientes como sugerido por Rackham (2009), para captar organizadores.
Utilizar uma linguagem direcionada ao publico alvo, para que o0 mesmopossaidentificar-se com as
acOes de marketing e com o site Conhece-te (DIBB; SIMKIN, 2009).

Para atrair compradores / buscadores, aempresa deve elaborar e ministrar eventos proprios no
segmento holistico, efirmar parcerias com organizadores para que 0s mesmos (organizadores)
utilizem o site da Conhece-te como meio de divulgacdo e venda dos eventos, estando baseado em
acOes sugeridas por autores como Villar(2014).

A pesquisa utilizando o processo de raciocinio da TOC, através do uso da Arvore da Realidade
Atual e a Arvore da Realidade Futura, mostrou-se uma importante ferramenta, capaz de diagnosticar
deficiéncias da estratégia utilizada pelas socias, identificando os problemas, de forma a mapear as
expectativas dos clientes (divulgadores e compradores de ingressos), apos a introducao das injecoes
para quebrar os conflitos atuais (internos ), da percepcéo errada do negocio e reverter a dificil situacao
vivida pela empresa.

Assim, conclui-se que a empresa necessita rever a sua estrutura, as acoes que tem feito para se
aproximar dos clientes, a linguagem utilizada e a segmentacéo realizada dentro do mercado holisticos,
pois esta desalinhada, segundo a literatura, e 0 que € confirmado pelos nimeros de acesso e pelo

faturamento nulo da empresa.
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