
FELIPE PIETRO FARIAS
GABRIEL ANDRETTA MELCHERTS

MATHEUS SILVA ALVES

DIAGNÓSTICO EMPRESARIAL DA EMPRESA NIXG

CURITIBA



2021
ESIC - BUSINESS & MARKETING SCHOOL

FELIPE PIETRO FARIAS
GABRIEL ANDRETTA MELCHERTS

MATHEUS SILVA ALVES

DIAGNÓSTICO EMPRESARIAL DA EMPRESA NIXG

Trabalho de conclusão de Curso da graduação
apresentado como requisito parcial à obtenção
do grau de Bacharel em Administração, da
ESIC Business & Marketing School.
Orientador: Prof. MSc. Paulo César Da Silva.

CURITIBA



2021
TERMO DE APROVAÇÃO

FELIPE PIETRO FARIAS

GABRIEL ANDRETTA MELCHERTS

MATHEUS SILVA ALVES

DIAGNÓSTICO EMPRESARIAL E ENTREGA DE PACOTE DE SOLUÇÕES

PARA EMPRESA NIXG

Trabalho de Conclusão de Curso (TCC) aprovado como requisito parcial para

obtenção do título de Bacharel, em Administração da ESIC – Business &

Marketing School, pela seguinte banca examinadora:

Orientador:
Professor(a)

(nome/assinatura)

Banca Avaliadora:

Professor(a)
(nome/assinatura)

Professor(a)
(nome/assinatura)

Professor(a)
(nome/assinatura)

Professor(a)
(nome/assinatura)

Local e Data da Banca:         ,   de           20 .



LISTA DE SIGLAS

UX - User Experience. 

GAP - Lacuna, vazio, buraco.

SEPROC - Serviço de Proteção ao Crédito.

BP - Business Partners.

JISC - Joint Information Systems Committee.

PMC - Pioneiro, Migrante e Conformados.

TOA - Teste de Ideias do Oceano Azul.

INSEAD - Instituto Europeu de Administração de Empresas.

S.W.O.T. - Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats.

F.O.F.A. - Forças, Oportunidades, Fraquezas e ameaças.

NixG - Natural Intelligence X - Generation.

LGPD - Lei Geral de Proteção de Dados Pessoais



LISTA DE GRÁFICOS

GRÁFICO 1 - QUANTIDADE DE COWORKINGS NÍVEL MUNDIAL X

BRASIL17

GRÁFICO 2 - QUANTIDADE DE COWORKINGS POR ESTADO 17
GRÁFICO 3 - QUANTIDADE DE COWORKINGS POR CIDADE 18
GRÁFICO 4 - AUMENTO NA QUANTIDADE DE ESPAÇOS COWORKERS19
GRÁFICO 5 - EXEMPLO DE CURVA DE VALOR31

GRÁFICO 6 - CURVA DE VALOR COMPARATIVO NIXG x SEBRAE x
CONQUER31



LISTA DE FIGURAS

FIGURA 1 - REPRESENTAÇÃO MATRIZ S.W.O.T27
FIGURA 2 - MATRIZ S.W.O.T CRUZADA28
FIGURA 3 - MODELO DE ESTRUTURA CANVAS29
FIGURA 4 - MATRIZ BCG34
FIGURA 5 - APLICAÇÃO DO CANVAS 42
FIGURA 6 – ESTRATÉGIA CURTO PRAZO43
FIGURA 7 – ESTRATÉGIA MÉDIO PRAZO44
FIGURA 8 – ESTRATÉGIA LONGO PRAZO 44
FIGURA 9 – PLANEJAMENTO FINANCEIRO 145
FIGURA 10 – PLANEJAMENTO FINANCEIRO 2 45
FIGURA 11 – CONTROLE FINANCEIRO46
FIGURA 12 – PLANEJAMENTO DE MARKETING46
FIGURA 13 – MÍDIAS OFFLINE47
FIGURA 14 – RELAÇÃO COM OS CLIENTES47
FIGURA 15 – PROCESSOS OPERACIONAIS48
FIGURA 16 – QUALIDADE NOS PROCESSOS48
FIGURA 17 – LOGÍSTICA OPERACIONAL48
FIGURA 18 – RECRUTAMENTO E SELEÇÃO49
FIGURA 19 – TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO50
FIGURA 20 – RETENÇÃO DE TALENTOS50
FIGURA 21 – APLICAÇÃO PRÁTICA DA ESTRATÉGIA OCEANO AZUL51
FIGURA 22 – MATRIZ BCG APLICADA NA NIXG54
FIGURA 23 – FASES ENTRADA NIXG NO MUNDO DIGITAL56

FIGURA 24 – FASE 1 PÚBLICO ALVO59

FIGURA 25 – TIPOS DE PERSONA60

FIGURA 26 – JORNADA DO CLIENTE61

FIGURA 27 – FUNIL DE VENDAS64

FIGURA 28 – ETAPAS DO FUNIL DE VENDAS66

FIGURA 29 – FERRAMENTA PIPE DRIVE67

FIGURA 30 – APLICATIVO LEADS 2B67

FIGURA 31 – MODELO DE FERRAMENTA DYNAMIC 36568



FIGURA 32 – PLATAFORMAS DIGITAIS SELECIONADAS69

FIGURA 33 – FACEBOOK COMO FERRAMENTA DE ANÚNCIO73

FIGURA 34 – OPÇÃO DE CAMPANHA E ANÚNCIOS FACEBOOK74

FIGURA 35 – DESEMPENHO DO CANAL NO YOUTUBE83

FIGURA 36 – RESUMO DO ALCANCE DE ACESSOS NO CANAL84

FIGURA 37 – ILUSTRAÇÃO DE NOVOS ESPECTADORES87

FIGURA 38 – RECEITA FINANCEIRA OBTIDA COM O CANAL88

FIGURA 39 – 5 PASSOS PARA PRODUÇÃO DE CAMPANHA DE ANÚNCIOS

NO YOUTUBE89

FIGURA 40 – GANHO DE SEGUIDORES95

FIGURA 41 – CONTROLE DO TRÁFEGO DE SEGUIDORES95

FIGURA 42 – ATUALIZAÇÕES SOBRE OS DADOS96

FIGURA 43 – DESTAQUES DE VISITANTES97

FIGURA 44 – FERRAMENTA DE SUGESTÃO PARA PALAVRAS-CHAVE98



RESUMO

Este trabalho é um estudo da empresa NixG Solutions, que atua no ramo de

consultoria, mentoria e capacitação, que tem por objetivo realizar, a partir de

etapas e ferramentas estratégicas, um diagnóstico empresarial a fim de

apontar as maiores deficiências da companhia e propor possíveis soluções

para o negócio. A empresa, localizada em Curitiba, atua no mercado a

pouco mais de um ano, atendendo diversos setores, com consultorias e

mentorias, voltadas principalmente para a adequação da LGPD. Sua sede

serve também como um Coworking para seus Business Partners e como

incubadora para atuação dos seus 6 pilares. A proposta da empresa para o

mercado é disruptiva e diferencial, atuando com metodologias e estratégias

voltadas para o desenvolvimento humano. Entretanto, apesar de toda sua

estrutura e plano de negócio, apresenta dificuldades de se projetar no

mercado e conseguir captar clientes e leads. Portanto, foi realizado o

levantamento de informações, junto de entrevistas com o CEO da

companhia, para afunilar os objetivos deste estudo, assim como definir o

principal ponto fraco da companhia. Após o levantamento destas

informações, observou-se que havia uma grande deficiência na área do

Marketing Digital. Desta forma este trabalho procura desenvolver e estruturar

um planejamento digital para propor para a empresa NixG.

Palavras-chave: Consultoria, Mentoria, Capacitação, Desenvolvimento

Humano, Coworking, LGPD.



ABSTRACT

This work is a study by the company NixG Solutions, which works in the field of

consultancy, mentoring and training, which aims to carry out, based on strategic

steps and tools, a business diagnosis in order to point out the greatest

deficiencies of the company and possible proportions of business solutions. The

company, located in Curitiba, has been operating in the market for just over a

year, serving various sectors, with consultancy and mentoring, aimed mainly at

adapting the LGPD. Its headquarters also serves as a Coworking for its

business partners and as an incubator for the performance of its 6 pillars. The

company's proposal for the market is disruptive and differential, working with

methodologies and strategies aimed at human development. However, despite

all its structure and business plan, it presents difficulties in projecting itself in the

market and being able to attract customers and leads. Therefore, an information

survey was carried out, together with informing the company's CEO, to narrow

down the objectives of this study, as well as to define the main weakness of the

company.

After surveying this information, it was observed that there was a great

deficiency in the area of Digital Marketing. Thus, this work seeks to develop and

structure a digital plan to propose to NixG company.

Keywords: Consulting, Mentoring, Training, Human Development, Coworking,

LGPD.



RESUMEN

Este trabajo es un estudio de la empresa NixG Solutions, que trabaja en el

ámbito de la consultoría, mentoring y formación, que tiene como objetivo

realizar, en base a pasos y herramientas estratégicas, un diagnóstico

empresarial con el fin de señalar las mayores deficiencias de la empresa. y

posibles proporciones de soluciones comerciales. La empresa, ubicada en

Curitiba, lleva algo más de un año operando en el mercado, atendiendo a

diversos sectores, con consultoría y mentoría, orientada principalmente a

adecuar la LGPD. Su sede también sirve como Coworking para sus socios

comerciales y como incubadora para el desempeño de sus 6 pilares. La

propuesta de la empresa para el mercado es disruptiva y diferencial, trabajando

con metodologías y estrategias orientadas al desarrollo humano. Sin embargo,

a pesar de toda su estructura y plan de negocio, presenta dificultades para

proyectarse en el mercado y poder captar clientes y leads. Por ello, se realizó

una encuesta de información, junto con informar al director general de la

compañía, para concretar los objetivos de este estudio, así como definir las

principales debilidades de la empresa. Luego de relevar esta información, se

observó que existía una gran deficiencia en el área de Marketing Digital. Así,

este trabajo busca desarrollar y estructurar un plan digital para proponer a la

empresa NixG.

Palabras clave: Consultoría, Mentoring, Capacitación, Desarrollo Humano,

Coworking, LGPD.





SUMÁRIO

1 INTRODUÇÃO11
1.1 PROBLEMA E PERGUNTA DA PESQUISA12
1.2 OBJETIVOS 13
1.2.1 OBJETIVO GERAL13
1.2.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS13
1.3 JUSTIFICATIVA DO TRABALHO13
1.4 DELIMITAÇÃO DO TRABALHO13
2 REFERENCIAL TEÓRICO15
2.1 CONCEITO DE COWORKING15
2.2 NASCIMENTO DO COWORKING15
2.3 NÚMEROS DE COWORKING (CURITIBA, PARANÁ, BRASIL,

MUNDO)16
2.4 CARACTERÍSTICAS DO COWORKING18
2.5 DIFERENTES TIPOS E ESTILOS DE COWORKING20
2.5.1 Espaço Físico23
2.5.2 Espaço Psicológico24
2.5.3 Espaço Virtual24
2.5.4 Espaço Biológico24
2.6 SOCIEDADE INDIVIDUALIZADA E COWORKING25
2.7 MATRIZ S.W.O.T OU F.O.F.A26
2.8 MATRIZ S.W.O.T CRUZADA28
2.9 CANVAS29
3.0 CURVA DE VALOR30
3.1 OCEANO AZUL31
3.2 MATRIZ BCG34
4 APLICAÇÃO PRÁTICA DAS FERRAMENTAS36
4.1 MATRIZ S.W.O.T NIXG36
4.2 MATRIZ S.W.O.T CRUZADA APLICAÇÃO PRÁTICA38
4.3 CURVA DE VALOR39
4.4 CANVAS41
4.5 DIAGNÓSTICO EMPRESARIAL43
4.6 OCEANO AZUL51
4.7 ENTREVISTA COM O CEO DA EMPRESA NIXG52



4.8 MATRIZ BCG APLCAÇÃO NA EMPRESA NIXG54
4.9 RESULTADOS55
5 PROPOSTA DE PLANEJAMENTO DIGITAL PARA EMPRESA

NIXG56

5.1 FASE 156
5.1.1 O que é planejamento digital57
5.1.2 Planejamento digital para NixG58
5.1.3 Direcionamento do planejamento58
5.1.4 Público- Alvo59
5.1.6 Importância do Público Alvo59
5.1.7 Persona60
5.2 FASE 2 – JORNADA DO CLIENTE61
5.3 FASE 3 – FUNIL DE VENDAS63
5.4 FASE 4 – DEFINIÇÃO DAS PLATAFORMAS69
5.4.1 Razão da escolha das plataformas para NixG70
5.4.2 Divisão de Investimento por Plataforma71
5.4.3 Métricas para análise de campanhas72
5.4.4 Facebook72
5.4.4.1 A Plataforma entrega as seguintes métricas referentes à

campanha74
5.4.4.2 Referente à anúncios, a plataforma entrega as seguintes

métricas75
5.4.5 Instagram76
5.4.5.1 Métricas Gerais do Instagram77
5.4.5.2 Métricas sobre a área de alcance da sua página e publicações na

plataforma79
5.4.5.3 Interações com publicações79
5.4.5.4 Interações com stories79
5.4.6 Youtube80
5.4.6.1 Opções de categoria para NixG81
5.4.6.2 Opção de categoria voltada ao público-alvo de afinidade da

NixG82
5.4.6.3 Envolvimento84
5.4.6.4 Público85
5.4.6.5 Receita87
5.4.7 Linkedin94



5.4.8 Palavras Chave98
5.5 ORIENTAÇÃO PARA GESTÃO DAS PLATAFORMAS DIGITAIS99
5.6 FASE 5 – RESULTADOS ESPERADOS99
6 CONCLUSÃO101
7 REFERÊNCIAS103



11

1 INTRODUÇÃO

A crescente evolução da tecnologia, assim como a rapidez e o fácil

acesso a info14rmação, tem sido um dos pontos mais importantes na

atualidade para a sociedade. A possibilidade de conexões entre pessoas do

mundo inteiro, por diversos meios existentes hoje, tornam o avanço do

networking1 e trocas de informação algo essencial e muitas vezes necessário

no cotidiano da maioria das pessoas. 

Junto com tais avanços, os modelos de negócio vêm mudando e se

adaptando às necessidades presentes em nossa realidade. Cada vez mais

estamos, de maneira geral, nos tornando uma sociedade mais acolhedora de

ideias e aberta a novas mudanças e inovações.

Em um ambiente profissional, é muito comum encontrar diversas

opiniões quando o assunto é networking. E isso pode variar bastante, de

acordo com as profissões (HUDSON, 2019). Networking é construir uma rede

de contatos profissional para trocar experiências e informações e potencializar

oportunidades através de relacionamentos (HUDSON, 2019).

Cada vez mais as adaptações relacionadas às empresas, modelos de

negócio, estrutura de trabalho, modelo organizacional, dentre outros aspectos,

têm sido vistas com um olhar diferente sob a perspectiva de um possível

sucesso. A partir disso, surge um modelo disruptivo que vem conquistando seu

espaço no mercado e a atenção de diversas pessoas, o Coworking.

O termo Coworking surgiu nos Estados Unidos, em 2005, quando o

engenheiro de software Brad Neuberg fundou o escritório chamado Hat

Factory, em São Francisco, junto com os seus amigos. Neuberg abriu as portas

para aqueles profissionais que precisavam de lugar para trabalhar e queriam

compartilhar experiências.

É a modalidade de trabalho na qual profissionais de diferentes áreas

sem local fixo de trabalho buscam ampliar sua rede de contatos,

compartilhando espaço e serviços de escritório (MEDINA; KRAWULSKI, 2015).

O “compartilhar” do ambiente, também passou a possibilitar o

compartilhamento de informações, experiências e ideias, que juntos, acabam

sendo de suma importância para criação de conteúdo, Marketing, formação e

1 Networking: Ações que resultam na troca de informações.
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capacitação de pessoas, assim como o trabalho colaborativo empresarial,

como é o caso da NixG, Natural Intelligence X-Generation, empresa objeto de

estudo deste trabalho.

Conforme presente no site “nixg.solutions”, a empresa surgiu com o

objetivo de ser um contraponto à Inteligência Artificial, buscando o foco no

indivíduo em seu grau máximo, tendo como catalisador sua Inteligência

Natural. Pensar de forma orgânica, incubando e acelerando ideais para

promover o conhecimento Global.

Esta, presta serviços de consultoria, cursos, treinamentos, capacitações,

assessoria, workshop, eventos e palestras, além de atuar na área jurídica, e

outros 6 pilares que envolvem educação, saúde, esporte, tecnologia, direito e

cultura. Entretanto, para que a empresa consiga tornar-se visível, conquistar

seu know-how2, espaço no mercado, e a credibilidade dos clientes em seus

produtos e serviços, necessita-se de um processo de adequação que englobe

também, as parcerias existentes visando a prospecção de sua missão, visão e

valor. 

Portanto, este trabalho tem por objetivo identificar as principais

deficiências e problemas existentes na NixG, a fim de conseguir influenciar de

maneira mais eficiente o sucesso nas vendas dos cursos, consultorias,

principalmente com relação à LGPD (Lei geral de proteção de dados), foco

principal da companhia. Assim como fazer com que todo o fluxo de serviços

cooperativos e colaborativos funcionem de maneira harmônica.

1.1 PROBLEMA E PERGUNTA DA PESQUISA 

A empresa, de início, já apresenta problemas e deficiências em diversos

pontos de atuação, que não permitem se manter financeiramente e fluir com

seus negócios. Desta forma, para que se possa compreender de maneira mais

efetiva estas situações, surgiu a questão norteadora deste trabalho: Quais os

problemas/deficiências que a empresa apresenta, que a impedem de tornar

seu modelo de negócio viável à ofertar seus produtos e serviços para o

mercado?

2 Know-how: Habilidades adquiridas.
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GERAL

Analisar a empresa NixG, a fim de identificar suas deficiências.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

- Desenvolver uma análise por meio de ferramentas de Diagnóstico

Empresarial.

- Identificar as deficiências da empresa.

- Identificar o ponto prioritário de deficiência de empresa.

1.3 JUSTIFICATIVA DO TRABALHO

Este trabalho surgiu, pelo interesse da equipe em entender o

funcionamento da empresa, por meio de ferramentas de Diagnóstico

Empresarial, que nos possibilita obter informações para identificar as

necessidades da empresa. Com isso, nos permite estabelecer um foco, e

entender quais estratégias devemos traçar, assim como analisar suas possíveis

deficiências, para buscar um meio que nos auxilie a apontar melhorias.

Portanto, esta investigação trata de um estudo na empresa NixG -

Natural Intelligence, para entender a proposta do seu modelo inovador, de um

coworking colaborativo, a fim de compreender se o mesmo está válido para o

mercado, assim como conhecer a fundo o planejamento estratégico e seu

plano de negócio que oferece cursos, treinamentos, capacitações, consultorias,

assessorias, workshops, eventos e palestras.

Por se tratar de uma empresa que está começando suas atividades,

esta foi escolhida pelo seu grande potencial de crescimento e influência em

diversas áreas do mercado, com conceitos para prospectar novos modelos de

negócio, que podem vir a se tornar muito bem conceituados dentro dos pilares

que a empresa sustenta: esporte, jurídico, cultura, saúde, tecnologia e

educação.

1.4 DELIMITAÇÃO DO TRABALHO
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De acordo com a análise efetuada, por meio de ferramentas de

Diagnóstico Empresarial, em conjunto com uma conversa com o responsável

pela NixG, encontraram-se algumas áreas que demandam melhorias. Setores

da empresa em que há interesse da melhora na performance, para que de fato

a NixG venha a conseguir atrair maior número de pessoas/parceiros para seu

negócio, surtindo um efeito de viabilização de negócio. Os setores levantados

foram: Marketing e Vendas. Por estes dois setores, a empresa ganhará mais

viabilidade no negócio e agregará mais valor ao seu nome, produtos e serviços.

O trabalho se delimitará em atuar nos diagnósticos da empresa, quanto às

suas deficiências e dificuldades, a fim de compreendê-las e, possivelmente,

apontar melhorias.
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2 REFERENCIAL TEÓRICO

Este item, tem por objetivo informar de maneira teórica como funcionam

as ferramentas utilizadas no processo de análise da empresa NixG, apontando

seus conceitos, suas utilizações e aplicações, de acordo com diversos autores

que possuem conteúdo nos respectivos temas abordados.

 

2.1 CONCEITO DE COWORKING

Coworking é a modalidade de trabalho na qual profissionais de

diferentes áreas sem local fixo de trabalho buscam ampliar sua rede de

contatos, compartilhando espaço e serviços de escritório. Esses novos

modelos organizacionais ultrapassam as barreiras que existiam nas empresas

tradicionais para recriar contextos mais dinâmicos, criativos e certamente mais

complexos.

2.2 NASCIMENTO DO COWORKING

O crescimento do denominado trabalho flexível é característico do

século XXI, visto que a internet e o desenvolvimento tecnológico possibilitam a

realização das atividades laborais independentemente do lugar em que o

sujeito se encontra (Eaton, 2001). Sendo assim, o Coworking tem seus

fundamentos iniciados juntamente com a flexibilização do trabalho, de uma

forma estratégica que permite e justifica, sobrevivência e desenvolvimento de

novas organizações de forma produtiva.

As transformações tecnológicas estão no cerne do trabalho flexível, uma

vez que não se apresentam apenas em equipamentos ou processos, mas

também em produtos e na dinâmica das empresas (Bianchetti, 2001) por meio

da informalização do trabalho, visto o aumento de terceirizados,

subcontratados, trabalhadores em tempo parcial, ou ainda, tele trabalhadores

(Antunes, 2012). Nesse cenário, com suas múltiplas modalidades possíveis de
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exercício da atividade produtiva, vêm emergindo, em escala mundial, os

escritórios de coworking, onde atuam profissionais denominados coworkers.

Os primeiros conceitos de trabalho em conjunto surgiram na década de

90, com uma proposta de serviço grupal e o movimento vem evoluindo, como

discorre Serra (2013), defendendo que “trabalho coletivo” é a melhor tradução

da palavra coworking. Essa tradução foi realizada por Bernie DeKoven, no ano

de 1999, e em 2005, foi utilizada pelo programador Brad Neuberg na intenção

de delinear um ambiente.  

Enquanto Zanon (2015) discorre que o termo Coworking foi gravado por

Bernie DeKoven ainda no ano de 1999, mas em um contexto divergente ao

ambiente de trabalho. Segundo a autora (2015), foi apenas em 2005, por Brad

Neuberg, que o termo foi designado ao ambiente profissional partilhado,

anteriormente denominado como !9 to 5 groups”. Neme (2014), afirma que o

modelo Coworking se iniciou no Vale do Silício, para suprir necessidades de

empreendedores do ramo da tecnologia e a designação aos escritórios

compartilhados, surgindo da necessidade contemporânea de adequação aos

modelos empresariais e de organização encontrados atualmente. Serra (2013),

defende que o modelo de Coworking surgiu no Brasil em 2008, trazido pela

publicitária Fernanda Nuldeman Trugilho e o movimento vem ganhando

adeptos no mundo.

Além disso, o ambiente permite o networking, trocas de ideias e

informações, que podem ser compartilhadas entre as pessoas, mesmo as

mesmas possuindo cada uma sua própria independência. O

empreendedorismo hoje, se nutre de da colaboração da sua própria

concorrência, a fim de proporcionar um melhor desenvolvimento para o

mercado e UX para seus clientes.

2.3 NÚMEROS DE COWORKING (MUNDO, BRASIL, PARANÁ E CURITIBA)

De acordo com a Emergent Research, 2019 (empresa de pesquisa e

consultoria focada no setor mais dinâmico da economia global - as pequenas

empresas), até 2020 há uma previsão de que o número de Coworkings no

mundo inteiro possa chegar a 30 mil espaços compartilhados. Na figura abaixo,
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os espaços a nível mundial abrangem todos os países e continentes do mundo.

Já no Brasil, os números se aplicam para todos os Estados Brasileiros.

GRÁFICO 1 - QUANTIDADE DE COWORKING NÍVEL MUNDIAL X
BRASIL

Fonte: Coworkingbrasil, 2020.

Segundo uma pesquisa realizada pela Coworking Resources (2020),

existem mais de 18 mil espaços de trabalho compartilhado no mundo todo. No

Brasil, o número chega a ser de 1.497 espaços, conforme a atualização do site

em 22/01/2020, às 09:15h.

De acordo com o site “www.bemparana.com.br”, estima-se que

atualmente em Curitiba existam cerca de 44 “Coworkings”, classificando a

capital como a 5ª cidade brasileira com maior número de “Coworkings” no

Brasil. No Paraná, o número se encontra em 87 estabelecimentos.

Abaixo, encontra-se o ranking apenas dos seis Estados com maior

quantidade, seguido das Cidades com maior número de Coworkings, devido à

delimitação do trabalho em apontar os índices até a classificação de Curitiba e

do Paraná:

GRÁFICO 2 - QUANTIDADE DE COWORKINGS POR ESTADO
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Fonte: Coworkingbrasil, 2020.
Segundo o site, os dados acima surgiram a partir de um estudo realizado

em 2019 realizado pelo time do Coworking Brasil, com ajuda de centenas de

gestores e founders3 de todo o país. Para este trabalho, o gráfico foi adaptado

para demonstrar a quantidade de Coworkings em alguns estados brasileiros.

Devido à delimitação do trabalho, foram elencados os 5 primeiros estados com

maior número de Coworkings, até chegar no Paraná na 6ª colocação, região de

interesse.

No gráfico 3, analisa-se as 5 cidades brasileiras com o maior número,

chegando até Curitiba, região de interesse deste trabalho. No site, pode-se

encontrar mais cidades elencadas, porém foge da delimitação deste trabalho.

GRÁFICO 3 - QUANTIDADE DE COWORKINGS POR CIDADE

Fonte: Coworkingbrasil, 2020.

3 Founders: Fundadores ou criadores.
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Estes três gráficos apresentados, apresentam em escala decrescente a

quantidade de Coworkings dentro e fora do Brasil. Conforme já mencionado,

para não fugir dos objetivos e da delimitação do trabalho, o grupo optou por ser

necessário apresentar somente estas informações.

2.4 CARACTERÍSTICAS DO COWORKING 

O Coworking surgiu a partir da necessidade de uma vida mais flexível

profissionalmente, na qual esse novo modelo de negócio proporciona um estilo

de vida diferente para as pessoas que frequentam este local, contendo em si a

característica de liberdade profissional e também a estrutura profissional

necessária para qualquer um que quisesse utilizar do ambiente Coworking,

conseguir exercer sua atividade normalmente.

No ano de 2005 veio a existência do primeiro espaço Coworking

registrado no mundo, o “O San Francisco Coworking Space”, localizado em na

cidade de São Francisco – Califórnia, que era um lugar frequentado

especificamente por mulheres, Neste primeiro Coworking, as características

eram completamente diferentes das de hoje, onde encontramos lugares

totalmente estruturados.

Brad Neuberg, que foi o primeiro a utilizar o San Francisco Coworking

Space descreveu como funcionava na época: “utilizava o local duas vezes por

semana e eu tinha que montar e desmontar todas as coisas que eu levava para

o local, já que não podia deixar nada lá”. 

A partir de 2006 o modelo Coworking ganhou expansão, sendo criados

novos modelos em diversos locais como o gráfico abaixo demonstra:

GRÁFICO 4 - AUMENTO NA QUANTIDADE DE ESPAÇOS COWORKERS 
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Fonte: Martin Pasquier, 2015.
Ainda durante o ano de 2006, um dos parceiros do Brad Neuberg, Chris

Messina, criador também da própria “hashtag” (#), criou um website chamado

“Wiki Coworking”, um site que colabora através de compartilhamento de dados

e informações sobre o movimento Coworking, definindo até mesmo a data 09

de Agosto como Coworking Day (Dia do Coworking).

Os valores do Coworking estão definidos no Wiki Coworking como:

• Transparência;

• Comunidade;

• Acessibilidade;

• Colaboração;

• Sustentabilidade;

Mas deixando claro, que esses valores são referente ao pensamento do

Coworking Wiki, sendo assim, não se tornam valores obrigatórios para os
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Coworking ao redor do mundo, dando a liberdade para que cada Coworking

tenha seus próprios valores.

2.5 DIFERENTES TIPOS E ESTILOS DE COWORKING

Conforme um novo modelo de negócio disruptivo surge, as tendências

para que uma ramificação de tipologia sejam consequência é tamanha, tendo

em vista as diferentes maneiras de se trabalhar num ambiente compartilhado.

Logo, de maneira quase que natural, os modelos de Coworking vão se

ajustando conforme a necessidade de cada ambiente, cenário, economia,

inovação, dentre outros fatores. Portanto, cada adaptação gera um tipo

específico de espaço, assim como de um conceito, ou até mesmo, a criação de

um nicho diferente de se trabalhar e lidar com pessoas. Desta forma, surgem

nos tipos de Coworking no mercado.

De acordo com Barreto e Ferraz (2014), é costumeiro que haja em

alguns casos dificuldades para a diferenciação entre os conceitos de

incubadoras de empresas e Coworking Spaces. O artigo de Leforestier (2009)

faz uma distinção entre tais conceitos. Segundo a autora, as incubadoras não

buscam fomentar relacionamentos sociais entre os membros; não há foco na

parte colaborativa e informal do processo. Nos dois casos há a ideia da

comunidade como uma cooperativa, todavia uma incubadora possui uma

estrutura menos independente do que um Coworking Space4 (LEFORESTIER,

2009), ou seja, Leforestier considera que a comunidade dentro de uma

incubadora estabelece-se dentro da dimensão formal e em um Coworking

Space através das dimensões formais e informais. Heikkilä (2012), considera

que uma incubadora (business incubator, no texto) possui como alvo um

pequeno grupo de pessoas e que ajudam o crescimento dos negócios, mas

depois estimulam-nos a procurarem um novo espaço. 

Ainda conforme o artigo de Barreto e Ferraz (2014), Jackson (2013) em

seu trabalho conceitua alguns espaços que “substituem os nossos escritórios,

espaços que evoluíram e novos espaços que emergiram onde nós nos

achamos trabalhando” (JACKSON 2013, p.7, tradução dos autores). Destes, os

mais pertinentes à nossa pesquisa são: 

4 Coworking Spaces: Espaços de trabalhos colaborativos.
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Laboratórios universitários (university labs): espaços onde

estudantes de diversos cursos reúnem-se para solucionar problemas, realizar

brainstormings5 e criar as futuras startups e ideias disruptivas. A autora cita

como exemplo iniciativas como o The Harvard iLab e o MIT CoLab (BARRETO;

FERRAZ, 2014).

Cafeterias Evoluídas (coffee shops +): Muitos dos coworkers6 antes

de ingressar nesses espaços, estavam acostumados a trabalhar em cafeterias,

utilizando-se das conexões de internet sem fio disponíveis. A grande limitação

desses espaços é o fato deles não terem sido projetados para o trabalho, logo

há muita conversa e as mesas não são ergonomicamente adequadas. Nas

cafeterias evoluídas, há um clima mais comunitário, mobiliário mais funcional

para o trabalho, maior quantidade de tomadas e conexões de internet mais

rápidas (BARRETO; FERRAZ, 2014).

The Jelly (a geleia): São eventos onde pessoas encontram-se em

cafeterias ou nas casas dos organizadores, para discutir ideias e trabalhar

juntos. Uma jelly pode ser o embrião de um Coworking Space, já que, conforme

dito por Hillman (2011d) o Coworking Space é o espaço de uma comunidade e

não o contrário; esses eventos podem ser os catalisadores da formação dessa

comunidade (BARRETO; FERRAZ, 2014). 

Coworking Lab: São espaços promovidos por grandes corporações que

permitem que seus clientes trabalhem neles de forma a observar seus padrões

de consumo e desenvolver novos serviços para os seus mercados. O Google

Campus em Londres e os ING Direct Cafés são exemplos desta modalidade

(BARRETO; FERRAZ, 2014).

A partir dos conceitos citados acima, podemos inferir que, dentro dos

espaços federativos citados por Spinuzzi, onde a ideia é que os coworkers

possam ser parceiros em projetos, a aprendizagem vá seguir o modelo dos

encontros de alta-intensidade. Isso pode ser confirmado pelo seguinte

comentário de um coworker de um espaço federativo: “Eu me sinto confortável

a ponto de quando eu tenho questões difíceis, eu posso perguntar às pessoas

que estão ao meu lado”. (SPINUZZI, 2012, p.426, tradução dos autores).

6 Coworkers: Parceiros de trabalho.

5 Brainstormings: Tempestade de ideias.
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 Além dos exemplos acima, o modelo que mais se encaixa no perfil

deste trabalho é o Coworking Space, no qual o estabelecimento fornece o

ambiente necessário para que profissionais de diversos ramos possam

compartilhar do mesmo ambiente para desfrutar de seus negócios, de maneira

que, os mesmos compactuam da liberdade de criação e inovação, assim como

o compartilhamento de ideias, produtos, serviços, informações, dentre outros.

Segundo Bussacos (2015, apud Schmitz; Teixeira; Campos, 2015) o

espaço coworking é um ambiente focado em compartilhamento de espaço e de

materiais de escritório, reunindo pessoas que não necessariamente trabalham

na mesma empresa ou na mesma área, podendo inclusive receber pessoas de

diferentes categorias profissionais.

Para Fost (2008, apud Schmitz; Teixeira; Campos 2015) e Leforesteir

(2009, apud Schmitz; Teixeira; Campos 2015) o espaço coworking tem o

objetivo de compartilhar uma estrutura física, custo benefício em uma locação,

mobiliário, serviços telefônicos, internet, como se fosse um local comercial

mesmo, o que possibilita o feito de networking, troca de conhecimentos,

compartilhamento de experiências e até participação em programas ou

eventos.

Todos estes espaços podem influenciar na capacidade de seres

humanos se tornarem mais criativos e aprender mais.

2.5.1 Espaço Físico: 

Martin et al. (2010) o espaço físico pode ser definido como o ambiente

em que o aprendizado e a criatividade acontecem. É importante que o espaço

físico suporte a aprendizagem e o processo de criatividade, sem tirar o foco

das usuários do local.

Para JISC (2004 apud Schmitz; Teixeira; Campos 2015) os espaços

físicos devem ter como conceito o design, compondo um design que seja

flexível e que consiga atender as necessidades atuais e futuras; um espaço ao

qual seja adaptável de acordo com a demanda, com as atividades desejadas a

serem executadas.

Para Bussacos (2015 apud Schmitz; Teixeira; Campos 2015) os espaços

que lidam com as questões de inovação e espaço Coworking, podem ser

caracterizados pelo formato de: Espaços Fogueira: espaços com
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cadeiras/poltronas baixas, com características de informalidade na interação,

sendo assim um espaço mais reflexivo; Espaço de Prototipagem: com mesas

altas ou banquetas para trabalhos em pé, visando o desenvolvimento do

protótipo e para o exercício da criatividade; Espaço Atelier: com mesas altas,

onde permite a participação de várias pessoas, possibilitando uma maior

visibilidade das atividade realizadas pelos grupos, o que transmite uma maior

compreensão ao que refere a colaboração e criatividade; Espaços

Esconderijos: são caracterizados por serem lugares mais reservados, para uso

individual ou pequenos grupos, para desenvolvimento de atividades que requer

menor participação de pessoas e maior atenção; Espaço de Celebração e

Comunidade: espaços caracterizados por terem mais espaço e com um

conceito aberto, que possibilitam a realização de eventos e celebrações.

JISC (2004 apud Schmitz; Teixeira; Campos 2015) ainda mostra mais

alguns modelos de espaços que são voltados para a área de desenvolvimento

do ensino-aprendizagem, como por exemplo: salas de aula interativas, salas de

planejamento e gestão, zonas criativas, espaços vocacionados e outras formas

que possibilitam o processo de aprendizado.

2.5.2 Espaço Psicológico:

Martin et al. (2010) O espaço psicológico para aprendizagem e

criatividade é moldado por muitas características pelo indivíduo e pelos

contextos em que vive, trabalha, convive e aprende. Para Martin et al. (2010)

são espaços onde você manifesta seus valores pessoais, crenças, religiões,

percepções da influências culturais e familiares, de amizade, sociedade,

disciplina e experiência biográficas.

JISC (2004 apud Schmitz; Teixeira; Campos 2015) afirma também que o

conceito destes espaços podem também possibilitar a motivação, colaboração,

personalização e à inclusão.

Sendo assim, o Espaço Psicológico deve proporcionar a oportunidade

para que seja possível acontecer o compartilhamento de contextos e culturas
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individuais e coletivas, seja referente ao profissional, a sua vida pessoal,

aprendizagem e sociedade.

2.5.3 Espaço Virtual: 

O Espaço Virtual se refere justamente ao ambiente web, não se tratando

apenas da questão da Educação a Distância (EAD), e sim, se tratando da

questão da abertura de acessos via diferentes tipos de ferramentas e

ambientes virtuais.

Martin et al (2010), declara que as oportunidades para aprendizagem

podem ser fornecidas de diversas maneiras e também quem busca o

aprendizado pode utilizar a liberdade da web para procurar por grupos que

contenham os mesmos interesses que os seus. (Martin et al, 2010, tradução

nossa).

2.5.4 Espaço Biológico: 

Conforme Martin et al (2010) explica que o Espaço Biológico pode ser

caracterizado pela capacidade física e mental para desenvolver o aprendizado.

A neurocientista Susan Greenfield (2008 apud Martin et al 2010) diz que

dependendo do tipo de treinamento que o cérebro recebe ao longo do tempo,

ele cria e fortalece certas sinapses ou caminhos. No Espaço Biológico é

possível ver que o aprendizado se dá por intermédio de pesquisas da área de

neurociência, que visa o aumento das habilidades e da capacidade cognitiva de

cada ser humano.

 Tendo em vista todas essas características possíveis em ter em apenas

um espaço, é possível enxergar a necessidade e importância delas em um

Espaço Coworking, pois cada característica traz com ela, certas metodologias

de aplicação, funcionalidades diferentes, visando o desenvolvimento na

aprendizagem e a criatividade de cada ser. Também olhando para a questão do

que um Espaço Coworking tem que disponibilizar para seus usuários, como

materiais de escritório, biblioteca, copa, espaço para eventos, segurança,

serviço de impressão e outros tipos de serviços que podem ser úteis no

desenvolvimento das atividades dos usuários do local. 
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O compartilhamento de informações/ideias é o processo pelo qual um

indivíduo possui uma informação e, de forma conscientemente, repassa a

informação para um outro indivíduo de forma gratuita ou não.

A globalização - fenômeno dentro do modelo capitalista que consiste

interligação econômica, política, cultural e social de diversas nações - é a

principal responsável pelo desenvolvimento de novos métodos de trabalho,

como o Coworking, porém isso só seria possível através do compartilhamento

de informações e ideias que geram a análise de padrões, necessidades do

mercado, suas tendências e mutações.

Além disso, nossa realidade aborda na maioria de seus segmentos

econômicos e de mercado, o compartilhamento constante de informações, até

mesmo com a própria concorrência. O Coworking, portanto, surge para ajudar

no processo de troca de ideias e informações favorecendo companhias, uma

vez que o estabelecimento físico permite o compartilhamento físico e de

ambiente. 

2.6 SOCIEDADE INDIVIDUALIZADA X COWORKING

O século XXI está sendo marcado por diversos avanços tecnológicos

como a Inteligência Artificial, a automação de processos e criação de novos

modelos de negócios sempre com maior foco na eficiência em cima de um

único indivíduo. De acordo com o artigo Características da prática do trabalho

compartilhado (Coworking) no Brasil em um contexto de sociedade

individualizada, a individualização tende a ser algo natural com o tipo de

evolução tecnológica que estamos vivenciando (indústria 4.0, medicina 4.0,

e-sports, etc.), o que vai contra o princípio trabalho cooperativo (coworking).

O Coworking em nossa sociedade é visto não somente como um novo

modelo de negócio, mas sim como um novo modelo de interação profissional

entre colaboradores de diversos ramos e empresas. Entende-se que por mais

forçado que pareça o individualismo provido dos avanços tecnológicos, os

espaços de trabalho cooperativo fazem o contraponto à individualização

organizacional, onde as tarefas são individualizadas mas os indivíduos são

unidos primeiramente pela empresa pela qual trabalham e em segundo pelo

coworking.
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Inicialmente, de acordo com a Rafaela Miyuki TANAKA (2017), os

processos de mudança de comportamento exigem novas formas de

pensamento, ação, comunicação e relacionamento, e podem estar

correlacionados à mudança de valores, convicções, expectativas, hábitos,

atitudes ou contribuições que, por sua vez, são providos do desenvolvimento

tecnológico mundial.

Sabendo que as mudanças nos modelos organizacionais estão propícias

ao individualismo como o modelo home office devido a uma série de custos

que as empresas mais antigas conseguem evitar, o coworking vêm para

realizar a junção de um modelo individualizado com a integração

interempresarial, com a intenção de ser financeiramente mais atrativo e

propiciar um networking de qualidade e saudável entre as organizações.

Sendo assim, saindo da realidade que aborda os coworkings, partimos

para ferramentas e metodologias estratégicas que se apresentam como meios

eficazes de alavancar e elencar pontos fracos e fortes a serem explorados, a

fim de proporcionar um melhor desenvolvimento do negócio, tais como Matriz

S.W.O.T, Matriz S.W.O.T Cruzada, Canvas, Curva de Valor, Oceano Azul,

Diagnóstico Empresarial e Matriz BCG.

2.7 MATRIZ S.W.O.T OU F.O.F.A

Para o desenvolvimento empresarial é necessário que o empresário

conheça o potencial da sua empresa, sua capacidade produtiva, suas ameaças

e perigos. A partir deste pensamento, Albert Humphrey (1960) iniciou o

desenvolvimento de uma matriz capaz de posicionar e verificar a posição

estratégica da empresa chamada Matriz SWOT (Strenghts [forças],

Weaknesses [fraquezas], Opportunities [oportunidades] e Threats [ameaças]).

Essa metodologia iniciou-se por volta de 1960 e 1970, enquanto Humphrey foi

líder de pesquisa utilizando dados da famosa revista Fortune das 500 maiores

empresas do momento.

Tratando da NixG, a S.W.O.T é necessária para realizar o

desenvolvimento da empresa no ramo coworking, tema do Trabalho de

Conclusão de Curso, e sobre as consultorias prestadas, ou seja, fica evidente o

necessário para atuar nestas áreas.
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A Matriz S.W.O.T tem importância fundamental na decisão inicial de

abertura de uma empresa e no decorrer da vida de uma organização, afinal,

corporações são mutáveis e suscetíveis a novas oportunidades e ameaças.

FIGURA 1 - REPRESENTAÇÃO MATRIZ S.W.O.T.

Fonte: Autores, 2020.

A partir do lançamento deste modelo para o mundo, muitos estudiosos

começaram a utilizá-lo também para o desenvolvimento pessoal. O mais

recente e relevante artigo sobre a Matriz S.W.O.T na formação e

desenvolvimento profissional são de Elisabete Vinha e Nelson Lima-Santos

(2010) no artigo Adaptação da Matriz S.W.O.T à avaliação da Formação

Profissional. Neste artigo é abordado o tema sobre a metodologia convencional

da formação acadêmica profissional e vantagens balizadoras sobre a Matriz

S.W.O.T e, de acordo com o artigo, é neste sentido que as práticas de gestão,

muito particular e concretamente as de gestão da formação, devem procurar

continuamente responder a um duplo desafio: i) ajustar-se às necessidades

concretas e específicas das empresas, atendendo às motivações e

experiências dos seus colaboradores, e ii) monitorizar de forma sistemática os

modos e os meios de fazer e avaliar a formação, na demanda da eficiência e

da eficácia das suas práticas, demonstrando a real utilidade destes dois

processos indissociáveis.

2.8 MATRIZ S.W.O.T. OU F.O.F.A CRUZADA

A matriz S.W.O.T Cruzada é uma outra maneira de interpretar a matriz

tradicional. De acordo com Hoinaski (2017), enquanto na S.W.O.T você apenas

verifica quais são as forças, ameaças, fraquezas e oportunidades, no modelo

cruzado é verificado como os dois pontos negativos influenciam a possibilidade
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de os positivos ocorrerem. Pode-se dizer que uma matriz completa a outra,

estabelecendo uma análise mais completa do que se está sendo abordado

como pesquisa. 

FIGURA 2 - MATRIZ S.W.O.T. CRUZADA

Fonte: Autores, 2020.

A matriz Cruzada, aponta 4 pontos relevantes e extremamente

importantes ao ser utilizada, sendo eles: 

1) Estratégia Ofensiva (pontos fortes x oportunidades):
Se o modelo apresentar um ponto positivo, o mesmo é impulsionado a ser

desenvolvido visando um potencial na oportunidade apresentada. De maneira

geral, define-se por desenvolver um aspecto positivo potencial.

2) Estratégia de Confronto (pontos fortes x ameaças): 
Analisa as interferências internas e externas, a fim de serem atribuídas

estratégias que utilizem seus pontos positivos para combater.

3) Estratégia de Reforço (pontos fracos x oportunidades):
Neste caso, o modelo utiliza de oportunidades para melhorar os pontos fracos

da empresa, sejam por aspectos internos ou externos.

4) Estratégia de Defesa (pontos fracos x ameaças):
Esta estratégia identifica os pontos fracos e ameaças da empresa, e em cima

delas estabelece algum modelo defensivo para que os pontos fracos (interno) e

ameaças (externo), não consigam se juntar para enfraquecer a empresa.
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Os dois modelos de análise S.W.O.T apresentam as informações e

identificações sobre os resultados e necessidades da empresa, entretanto

havendo a necessidade de um complemento um pouco mais estratégico,

utilizamos a ferramenta canvas como uma extensão de planejamento,

conforme o próximo item.

2.9 CANVAS:

O modelo de negócios Canvas teve seu desenvolvimento iniciado em

2007 por Alexander Osterwalder e foi exposto ao mundo em mais de 20 línguas

no seu livro Business Model Generation – 2010.

A ferramenta Canvas nasceu da necessidade de um gerenciamento

estratégico para permitir o desenvolvimento ágil de novos modelos de negócios

ou reformulação de modelos já existentes.

FIGURA 3 – MODELO DE ESTRUTURA CANVAS

Fonte: Autores, 2020.

Este modelo de negócio é majoritariamente um mapa baseado em nove

blocos, sendo eles a proposta de valor onde é descrito o que o

empreendimento pretende oferecer para o mercado no qual estará inserido e

qual será o valor real para seus clientes, segmento de clientes que a empresa

pretende obter do mercado, os canais por onde o público terá acesso (compra

e venda) do produto e serviço que a empresa irá oferecer, relacionamento
com clientes, atividade chave que rege a essência da operação da empresa

de forma que seja possível entregar o que está descrito na proposta de valor,

recursos principais necessários para operacionalizar tudo o que está exposto

na atividade chave, parcerias principais que englobam as atividades que
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serão realizadas por terceiros com recursos externos à empresa, fontes de
receita que tornarão possível a execução da proposta de valor e estrutura de
custos que são necessários para colocar todo o plano em funcionamento.

Para a NixG, o modelo de negócio Canvas é essencial para o

desenvolvimento da proposta de valor da empresa para/com seus clientes.

De acordo com Osterwalder em seu livro Business Model Generation,

2010, essas etapas contemplam e suprem todas as necessidades estratégicas

iniciais e para-iniciais de qualquer empresa, independente do seu ramo de

atuação, serviço prestado e produto ofertado, pois, esse modelo tem como foco

principal o desenvolvimento e gerenciamento estratégico correto e conciso das

etapas com ênfase na agilidade de execução tendo em vista uma empresa

sendo iniciada do zero, ou sendo reformulada.

Partindo do pressuposto de que a ferramenta de planejamento

estratégico aponta o mapeamento de algumas informações necessárias sobre

a empresa, sua estrutura e modelo de negócio, adicionamos a ferramenta

Curva de Valor, que indica de maneira estatística questões relacionadas a

valores e comparativos.

3.0 CURVA DE VALOR

Conforme mencionado, Curva de valor é uma ferramenta que possibilita

a análise comparativa dos valores de um negócio de maneira simples e

objetiva. Seu objetivo é fazer a empresa criar um posicionamento estratégico

de marketing no mercado, através da inovação e diferenciação.

GRÁFICO 5 – EXEMPLO DE CURVA DE VALOR
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Fonte: Paulo Nunes, 2018.

Este posicionamento estratégico de marketing vai de encontro com a

problematização da NixG, que é a extrema falta de marketing diante o mercado

na qual está inserida.

De acordo com W. Chan Kim e Renee Mauborgne (2017), a maior parte

das empresas vive em oceanos vermelhos. Estes nada mais são que mercados

extremamente competitivos, onde diversas empresas acabam matando-se

entre si por possuírem um diferencial muito pequeno.

Normalmente, isso acontece em mercados onde as únicas estratégias de

marketing são preço e produto. Dessa maneira, não há inovação e nem um

diferencial realmente competitivo que possa tirar as empresas desse mar

vermelho.

3.1 OCEANO AZUL

A denominação Oceano Azul, se remete ao ramo marítimo de um

oceano completamente limpo, no qual se é possível enxergar qualquer coisa

com clareza e também sendo um lugar sem concorrência, apenas sua

presença no local. 
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Agora, falando sobre a estratégia do Oceano Azul, o conceito foi criado

por Chan Kim e Renée Mauborgne, que são professores de estratégia do

Instituto Europeu de Administração de Empresas (INSEAD) e diretores do

Instituto de Estratégia de Oceano Azul do INSEAD. 

Kim e Mauborgne definem Oceano Azul de tal maneira: "Oceano Azul

são todas as indústrias que ainda não existem, o espaço de mercado

desconhecido". Kim e Mauborgne também definem Oceano Vermelho como:

“São todas as indústrias que já atuam no mercado, que já existem, são o

espaço de mercado conhecido”.

A estratégia do Oceano Azul procura pela diferenciação e pelo custo

baixo ao mesmo tempo, fazendo com que estes fatores possibilitem a abertura

de um novo espaço no mercado, criando uma nova demanda e/ou um negócio

inovador, já que não há presença de tal produto/serviço. A estratégia é a

criação de algo que venha a impactar a sociedade, fazendo gerar demanda

para o produto/serviço, uma vez que se está totalmente à vontade no mercado,

sabendo que está ofertando algo totalmente novo, onde não existe a

competição pelo mesmo tipo de oferta. 

Oceano Azul vem para criar no mercado uma demanda inovadora, um

novo mercado. A empresa deixa de querer entrar em um mercado competitivo,

pelo fato de conter os mesmos produtos/serviços que outras empresas,

havendo a necessidade de batalhar pela venda do mesmo com outra empresa,

para gastar energia em produzir e vender algo único, novo no mercado.

No site criado por Kim e Mauborgne (2017), eles citam 5 (cinco)

estratégias do Oceano Azul, que são: crie um espaço de mercado que seja

incontestável, tornar a competição irrelevante, criar e capturar uma nova

demanda, romper a relação custo-benefício, alinhar todo o sistema de

atividades de uma empresa em busca de diferenciação e custo baixo.

Sendo assim, é possível definir o mundo dos Oceanos Azuis como um

cenário ideal para a inovação, no qual as possibilidades de lucrar com custo

menor é mais possível do que em um mercado do modelo Oceano Vermelho.

Após discorrer sobre o conceito do Oceano Azul e suas estratégias,

aborda-se também o conceito do Oceano Vermelho. O conceito do Oceano

Vermelho também foi definido por Kim e Mauborgne (2005), no lançamento do

estudo em formato de livro sobre a Estratégia do Oceano Azul, sendo relevante
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sua importância de se contextualizar sobre seu conceito, suas estratégias e

alguns detalhes. 

O Oceano Vermelho faz alusão de um oceano cheio de

competição/concorrência, dando significado ao “Oceano vermelho” por conta

de sangue derramado por meio de uma batalha com seus “inimigos”, que neste

caso, seriam as empresas que competem para a venda do mesmo

produto/serviço entre eles.

Sendo assim, Kim e Mauborgne (2005) definem o conceito dos Oceanos

Vermelhos como: “Os Oceanos Vermelhos são todas as indústrias existentes

hoje - o espaço do mercado que se é conhecido.” 

A partir dessa ideia do que são os Oceanos Vermelhos, é possível ter

uma noção do quão grande realmente são, tendo em vista que o cenário atual

do mercado se trata de um mundo totalmente competitivo, pois há várias

empresas oferecendo o mesmo tipo de produto/serviço batalhando entre si,

para alcançar a atenção do consumidor, fazendo com que ele se sinta atraído

para efetuar uma compra. 

Nos Oceanos Vermelhos as empresas tentam sobressair sobre seus

rivais para alcançar uma fatia maior da demanda do mercado existente. Visto

que o mercado vai ficando cada vez mais cheio/lotado, os índices de lucros e

de crescimento começam a diminuir. Os produtos se tornam commodities,

levando a uma competição feroz e/ou "sangrenta". Daí o termo oceanos

vermelhos.

Existem algumas estratégias no Oceano vermelho, que fazem com que

as empresas consigam sobreviver no mundo da competitividade mais severa,

Kim e Mauborgne (2005) traz 5 (cinco) estratégias para as empresas que

frequentam os Oceanos Vermelhos, que são: Competir no espaço de mercado

existente, vencer a competição, explorar a demanda existente, faça a

compensação entre custo e saldo, alinha todo o sistema de atividades de uma

empresa com sua escolha estratégica de diferenciação ou baixo custo.

Após o Oceano Vermelho ser descrito, se torna possível analisar que se

trata de um cenário onde a empresa tem que atuar entre outras empresas com

o mesmo tipo de produto/serviço, o que se torna uma competição entre elas.

Por fim, a estratégia do Oceano Azul se refere a um universo de

mercado ao qual a competição é irrelevante, porque as regras do jogo ainda
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não existem, pois ainda estão à espera de uma definição por quem pôr em

prática um conceito inovador. Oceano Azul é uma imaginação de um espaço

inexplorado no mercado, que é extenso, profundo e de extremo potencial à que

se refere ao lucro. 

A estratégia do Oceano Azul lista 4 (quatro) itens como um formulário de

desenvolvimento para que uma empresa consiga entender o mercado e

consiga planejar estratégias para que se torne possível entrar em um mercado

que encontre um Oceano Azul. 

Os itens na lista são: Reconstrua as fronteiras de mercado;

Concentre-se no panorama geral, não nos números; Vá além da demanda

existente; Acerte a sequência estratégica. Abaixo é trazido o que são essas

ideias e como desenvolver essas estratégias na empresa NixG.

3.2 MATRIZ BCG

A Matriz BCG é uma análise gráfica utilizada para verificar qual a

categoria de produtividade dos produtos que a empresa possui. De acordo com

Bruce Henderson, criados desta análise gráfica – 1970, o objetivo é suportar a

análise de portfólio de produtos ou de unidades de negócio baseado no

conceito de ciclo de vida do produto. Esta matriz consiste em 4 quadrantes,

sendo o primeiro a Estrela, o segundo a Vaca Leiteira, o terceiro a Interrogação

e o quarto o Abacaxi.

FIGURA 4 – MATRIZ BCG
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Fonte: Matriz BCG, 2020.
Suas determinadas funções são:

● Estrela: É um produto ou serviço que possui um alto valor

agregado, gera lucros altos para a empresa e possui uma

grande participação no mercado – Produto ou serviço

chamado de carro-chefe, ou especialidade da empresa.

● Vaca Leiteira: São os produtos e serviços que, por maior que

seja sua participação dentro do mercado, seu nicho está

quase saturado. É um produto que traz lucro à empresa, mas

pode ser substituído em breve, seja pela própria empresa ou

por alguma demanda do mercado.

● Interrogação: É o produto ou serviço que possui uma alta

procura pelo mercado, porém a empresa não tem/possui

capacidade de produzir ou realizar. Traz pouco lucro e alguns

problemas à empresa.

● Abacaxi: É o produto/serviço que traz problemas à empresa.

Ele, em geral, possui baixa rentabilidade e pode ser ele o

responsável por prejuízos que a empresa venha a ter.

Com base no contexto, para a NixG é essencial separar a consultoria

dos cursos e treinamentos pois uma vez que seu cliente entra na empresa, em

ambas as situações ele terá uma vantagem, utilizar o espaço colaborativo –

coworking.
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4 APLICAÇÃO PRÁTICA DAS FERRAMENTAS:

Neste capítulo serão abordadas as ferramentas aplicadas na prática, na

empresa NixG. As ferramentas utilizadas foram, matriz S.W.O.T, matriz

S.W.O.T Cruzadas, Curva de Valor e Canvas. A partir desta ferramenta, serão

apresentados todos os aspectos competitivos, planejamento estratégico,

desempenho da empresa mediante ao mercado e as possibilidades de

crescimento e exploração de novos nichos.

4.1 MATRIZ S.W.O.T NIXG

Forças:

● Coworking empresarial;

● Consultoria especializada em:

o Direito;

o Saúde;

o Educação;

o Esporte

o Cultura;

o Tecnologia;

● Parceiros de negócios especialistas nos 6 tópicos acima;

● Sede empresarial de alta tecnologia;
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● Estrutura ergonômica para seus parceiros de negócios;

Por ser um Coworking empresarial, ele é focado para empresas que já

estão no mercado ou para aquelas que pretendem realizar sua expansão

comercial mas não estão prontas para ter um espaço próprio, assim optando

pela NixG. Com isso, a NixG atua nos 6 ramos essenciais da sociedade, sendo

eles o Direito, Saúde, Educação, Esportes, Cultura e Tecnologia, tornando a

empresa eclética no ramo de consultoria empresarial. Com esse

desenvolvimento, a empresa acaba tendo parceiros de negócio de cada ramo

citado anteriormente, provendo assim um local físico de alta tecnologia para

que seus parceiros desenvolvam seus projetos com o melhor que a tecnologia

tem para proporcionar aos seus Business Partners.

Fraquezas:

● Sede empresarial pequena;

● Único Coworking empresarial no ramo, faltando um balizador;

Devido ao seu tempo de mercado, a NixG possui uma sede física

pequena para comportar futuramente mais de dois parceiros de negócios

simultaneamente e, sendo ela a única empresa que propões o Coworking

corporativo, pode ser um problema quando começar a crescer, pois não terá

capacidade de operar fisicamente com vários parceiros simultaneamente.

Oportunidades:

● Ramo disruptivo na atuação de consultoria com o Coworking;

● Nova segmentação de mercado;

● Ter parceiros de negócios para expansão;

Por mais que o tema Coworking não seja novo, para o tempo em que

vivemos ele é algo inovador e, por se tratar de um trabalho corporativo

somente empresarial, é feito um nicho no mercado que consegue atrair as

empresas que já estão sólidas no mercado, que necessitam dos serviços de

consultoria e Coworking auxiliando o crescimento da NixG por meio dos

parceiros de negócios.
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Ameaças:
● Falta de presença da empresa nas mídias sociais;

● Pouca propaganda divulgando a marca;

● Pouca propaganda divulgando os serviços de consultoria;

● Nenhuma propaganda divulgando o espaço Coworking para

os parceiros de negócios;

A maior ameaça à NixG é a falta de mídia. Não é realizado nenhum

investimento por parte da empresa em marketing e mídias digitais, o que afeta

diretamente sua visibilidade e consequentemente não gera receita como foi

projetada.

4.2 MATRIZ S.W.O.T CRUZADA APLICAÇÃO PRÁTICA:

1) Estratégia Ofensiva (pontos fortes x oportunidades):
● Pontos Fortes: Coworking empresarial, consultoria

especializada em: Direito; Saúde; Educação; Esporte; Cultura;

Tecnologia, parceiros de negócios especialistas nos 6 tópicos

acima, sede empresarial de alta tecnologia, estrutura

ergonômica para seus parceiros de negócios.

● Oportunidades: Ramo disruptivo na atuação de consultoria

com o Coworking, nova segmentação de mercado, ter

parceiros de negócios para expansão.

Estratégia: Possíveis empresas para parcerias e consultorias, além de times

de colaboradores com necessidade de treinamentos de capacitação.

2) Estratégia de Confronto (pontos fortes x ameaças): 

● Pontos Fortes: Coworking empresarial, consultoria

especializada em: Direito; Saúde; Educação; Esporte; Cultura;

Tecnologia, parceiros de negócios especialistas nos 6 tópicos
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acima, sede empresarial de alta tecnologia, estrutura

ergonômica para seus parceiros de negócios.

● Ameaças: Falta da “presença” da empresa nas mídias

sociais, pouca propaganda divulgando a marca, pouca

propaganda divulgando os serviços de consultoria, nenhuma

propaganda divulgando o espaço Coworking para os parceiros

de negócios.

Estratégia: Investimento em Marketing Digital e melhores, projeção da

empresa para o mercado, divulgação por mídias sociais apresentando o

modelo diferenciado e disruptivo.

3) Estratégia de Reforço (pontos fracos x oportunidades):

● Pontos Fracos: Sede empresarial pequena, único Coworking

empresarial no ramo, falta um balizador;

● Oportunidades: Ramo disruptivo na atuação de consultoria

com o Coworking, nova segmentação de mercado, ter

parceiros de negócios para expansão.

Estratégia: Projetar o diferencial da companhia como um modelo inovador e

eficiente para o mercado, na oferta de treinamentos e cursos online. 

4) Estratégia de Defesa (pontos fracos x ameaças):

● Pontos Fracos: Sede empresarial pequena, único Coworking

empresarial no ramo, falta um balizador.

● Ameaças: Falta da “presença” da empresa nas mídias

sociais, pouca propaganda divulgando a marca, pouca

propaganda divulgando os serviços de consultoria, nenhuma

propaganda divulgando o espaço Coworking para os parceiros

de negócios.
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Estratégia: Conquistar parceiros fiéis e uma clientela de credibilidade para

possíveis networkings.

4.3 CURVA DE VALOR:

A NixG atua em três segmentos de forma mútua, prestando consultoria

nas áreas de direito, Saúde, Educação, Esporte, Cultura e Tecnologia, com seu

Coworking empresarial e com a entrega de cursos voltados para as seis áreas

citadas anteriormente. A importância dos serviços de consultoria prestados é

tão relevante quanto a disponibilização do Coworking para seus parceiros de

negócio, agregando assim um valor alto para a empresa e diferenciando-a das

demais empresas comuns de consultoria ou Coworking.

De acordo com W.Chan Kim, idealizador da Curva de Valor, é essencial

a comparação dos produtos e serviços da empresa com seus concorrentes e

substitutos de mercado, gerando um ponto de partida para melhorias,

adequações técnicas, ajustes de valores do produto ou serviço e metodologia

de entrega, focando sempre o destacamento da empresa no mercado mediante

sua concorrência.

Para realizar a comparação, é necessário realizar o estudo de 3

segmentos diferentes para entender o nicho em que a NixG está inserida. O

primeiro é o ramo de consultoria, no qual seus principais concorrentes são

Gobrz, Berrytch e Chess Human Resources. Essas empresas atuam na área

de consultoria, porém nenhuma contém o portfólio com as 6 ramificações que a

NixG oferece. O segundo segmento é o Coworking empresarial, onde ela é

pioneira em todo o território nacional, não havendo concorrência alguma

atuando somente com seus parceiros de negócios, e não “aberto ao público”.

Porém, como trata-se inicialmente de um Coworking, tomamos como referência

os seguintes espaços de trabalhos corporativos: LinkCoworking e Regus, que

são hoje referências de mercado em Curitiba e estão atuando fortemente com

o trabalho colaborativo, focando na integração entre empresas do mesmo

ramo. O terceiro segmento é o de cursos e capacitações online. A NixG

disponibiliza cursos e realiza capacitações com seus parceiros de negócios

com o intuito de desenvolver o capital humano das empresas parceiras e

melhorar o networking, criando um ambiente harmonioso. Sabendo disso, os
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principais concorrentes hoje são: Udemy, SENAC, SEBRAE e Alura, que

disponibilizam cursos gratuitos e pagos, porém mais generalistas, solucionando

problemas de forma superficial, e não definitiva como a NixG faz.

Verificando a análise de destaque com seus concorrentes, a NixG

mostra-se inovadora com a junção dos 3 segmentos, porém, o mercado não a

conhece devido à falta de divulgação da empresa, dos seus ramos de atuação

e da sua competência. Hoje, a NixG não realiza nenhum tipo de investimento

em marketing, sendo ele Inbound, Outbound, digital, de conteúdo e de

performance, como visto no diagnóstico empresarial, prejudicando seu

destaque, que é o foco da Curva de Valor, no mercado mediante seus

concorrentes.

GRÁFICO 6 – CURVA DE VALOR COMPARATIVO NIXG x SEBRAE x
CONQUER

Fonte: Autores, 2021.

Acima, encontra-se o gráfico da curva de valor fazendo o comparativo

entre as empresas NixG, SEBRAE e Conquer. Ambas as empresas atuam em

seguimentos iguais ou semelhantes, sendo de concorrência direta com a
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empresa pauta do trabalho. Portanto, o gráfico foi aplicado levando em

consideração atributos que englobam as três empresas, sendo eles: preço,

qualidade, custo x benefício, localidade, disposição e competência. Os três

integrantes do grupo, foram responsáveis pela avaliação acima preenchida.

Sendo assim, tendo tais informações sobre a ferramenta, passamos

para a aplicação prática do modelo de estrutura Canvas, no qual o Sr. Johann,

foi o responsável pelo preenchimento dos espaços.

4.4 CANVAS:

A estrutura de custos da NixG é baseada em equipamentos, produção,

pessoas, marketing e vendas. Atualmente o maior custo para a operação

básica é voltada para o mantimento dos equipamentos e da operação, pois

sempre devem estar a postos para os parceiros de negócios realizarem

atendimentos.

FIGURA 5 - APLICAÇÃO DO CANVAS NA EMPRESA NIXG

Fonte: Autores, 2020.

Sua fonte de receita são os cursos EAD, InCompany, presencial,

fazendo parte da consultoria e dos parceiros de negócios. Entendendo o tempo
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de vida da empresa de 2 anos, a consultoria é o foco da fonte de receita que

mantém a empresa operando.

A NixG possui parceiros de negócios que são diversificados entre

Tecnologia, Direito, Cultura, Esportes, Educação e Medicina, além das

instituições certificadoras.

As atividades-chave ficam voltadas para os 6 pilares de atuação dos

parceiros de negócio, Marketing e Story Telling, levando em conta as suas

propostas de valor que são Know-how, Customização, experiência diferenciada

e Mentoria utilizando seus principais recursos de capital humano, software e

hardware.

Os canais de atuação da companhia são no modelo InCompany,

Instagram e YouTube Channel, focando na experiência personalizada para o

cliente, assim, fortalecendo a marca, conquistando, retendo e ampliando a

atuação.

Os clientes da NixG são necessariamente diversificados devido aos

pilares de atuação da organização, fazendo com que os nichos atuados sejam

específicos de cada segmento, aumentando a capacidade técnica e

desenvolvimento cultural da NixG.

4.5 DIAGNÓSTICO EMPRESARIAL:

Foi realizada a aplicação do formulário de Diagnóstico Empresarial

fornecido pela Del Consult - Consultoria Empresarial. Nele foram estudadas as

áreas de estratégia, finanças, marketing, operações e gestão de pessoas. Após

quatro conversas com o CEO da empresa, Johann, estudos de mercado

citados anteriormente e aplicação dos conhecimentos adquiridos em sala de

aula e vivência profissional dos integrantes da equipe, chega-se ao fator crítico

da NixG, o Marketing Digital.

Para chegar neste fator crítico, analisamos as diretrizes estratégicas da

empresa, realização dos planejamentos estratégicos, metodologia para

formação das estratégias e os formatos de acompanhamento das estratégias

iniciadas. Com isso, chega-se na conclusão que a empresa possui a

capacidade de cumprimento do planejamento estratégico, sendo organizada

com seus deveres quanto aos clientes e inovando seus métodos de

autocorreção para seguir os planos traçados. 
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FIGURA 6 - ESTRATÉGIA CURTO PRAZO

Fonte: Autores, 2020.

FIGURA 7 - ESTRATÉGIA MÉDIO PRAZO

Fonte: Autores, 2020.
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Acima, a imagem segue a referência do quadro anterior, no qual

apresenta pergunta, resposta e o feedback personalizado de acordo com as

necessidades da empresa.

FIGURA 8 - ESTRATÉGIA LONGO PRAZO

Fonte: Autores, 2020.

No segmento financeiro, a NixG não está gerando receita, ela está

produzindo o necessário para sua subsistência. Foi realizada a análise do

planejamento financeiro, às margens de contribuição e lucratividade e

indicadores financeiros, estando todos eles alinhados com o plano estratégico

da empresa, exceto o lucro. Entendemos que o controle financeiro está correto,

pois não existem GAP’s no caixa, problemas com notas devolvidas e protestos

junto às instituições financeiras o que gera um histórico positivo mediante o

BACEN, SEPROC e Serasa, facilitando futuras tomadas de crédito caso

necessário. 

A questão da lucratividade está atrelada a uma falha de outro segmento,

a divulgação dos serviços da empresa, que será abordado em breve.

FIGURA 9 - PLANEJAMENTO FINANCEIRO 1
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Fonte: Autores, 2020.

FIGURA 10 - PLANEJAMENTO FINANCEIRO 2

Fonte: Autores, 2020.

FIGURA 11 – CONTROLE FINANCEIRO

Fonte: Autores, 2020.
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Com relação ao segmento de Marketing, a NixG possui uma ausência

de desenvolvimento nessa área. Com base nas reuniões com o Johann (CEO)

e estudo de mercado, a NixG está atrás de seus concorrentes, não investindo

em suas plataformas digitais, mídias sociais, ERP e CRM, sendo uma grande

desvantagem no mundo digital atual. Sabendo desta deficiência, a equipe junto

com a orientação do professor Paulo César e com Johann, entendeu que o

foco deste Trabalho de Conclusão de Curso será o desenvolvimento do

Marketing Digital da área de Coworking da NixG.

FIGURA 12 - PLANEJAMENTO DE MARKETING

Fonte: Autores, 2020.

FIGURA 13 - MÍDIAS OFFLINE

Fonte: Autores, 2020.
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FIGURA 14 - RELAÇÃO COM CLIENTES

Fonte: Autores, 2020.

Sobre a operação da empresa, o veredito que chegamos após a análise

dos dados fornecidos, entendemos que todos os processos são bem definidos,

a qualidade do serviço de consultoria e coworking são excelentes e a logística

do espaço estão em sinergia, formando um ambiente operacional agradável e

eficiente para a NixG e para seus clientes/parceiros de negócio.

FIGURA 15 - PROCESSOS OPERACIONAIS
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Fonte: Autores, 2020.

FIGURA 16 - QUALIDADE NOS PROCESSOS

Fonte: Autores, 2020.

FIGURA 17 - LOGÍSTICA OPERACIONAL

Fonte: Autores, 2020.
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Tratando sobre a gestão de pessoas, pelo fato da NixG operar com

poucos funcionários, a gestão do capital humano é relativamente fácil em

comparação aos concorrentes de mercado. Pelo fato de atuar com a

Consultoria em 6 áreas, Direito, Saúde, Educação, Esportes, Cultura e

Tecnologia, existem 6 parceiros de negócios que executam cada pilar mais o

Johann, que atua no segmento tecnológico e de direito. 

Os processos de recrutamento e seleção, treinamento e

desenvolvimento e retenção de talentos são bem definidos para uma empresa

de pequeno porte, sendo o recrutamento sendo feito hora por uma empresa de

RH terceira e hora pelo Johann (CEO).

FIGURA 18 - RECRUTAMENTO E SELEÇÃO

Fonte: Autores, 2020.

O treinamento e desenvolvimento é contínuo para os parceiros de

negócio e para os clientes, pois a NixG tem toda a estrutura e capacidade em

realizar cursos e capacitações em qualquer um dos seis pilares que atuam com

a consultoria.
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FIGURA 19 - TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO

Fonte: Autores, 2020.

Sobre a retenção de talentos, é uma empresa pequena, não existe um

método específico de retenção de talentos, porém é dado todo o suporte e

assessoria para seus parceiros de negócio, sempre havendo um ganha-ganha.

FIGURA 20 - RETENÇÃO DE TALENTOS

Fonte: Autores, 2020.
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4.6 OCEANO AZUL

Visando navegar por um mercado diferenciado, onde você tem todo um

oceano para aplicar suas estratégias que devem ser diferentes dos demais,

que permanecem ao Oceano Vermelho (concorrência), a empresa NixG

necessita desenvolver algumas estratégias tendo como base a Matriz que Kin e

Mauborgne (2017), desenvolveram, que tem como objetivo Criar, Elevar,

Reduzir e Eliminar seus atributos competitivos.

FIGURA 21 – APLICAÇÃO PRÁTICA DA ESTRATÉGIA OCEANO AZUL

Fonte: Autores, 2020.

- Criar: É importante para a NixG criar cursos voltados para os 6 pilares de

atuação da empresa, sendo eles Tecnologia, Cultura, Esportes, Direito,

Educação e Medicina, com a intenção de alavancar a participação de mercado,

criar incubadoras para o desenvolvimento de startups que futuramente poderão

torne-se parceiros de negócio, fornecer coworking colaborativo exclusivo para

seus parceiros de negócio, para que seja possível alavancar suas operações

de forma sinérgica.
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- Elevar: Melhorar a aplicação das consultorias das áreas que a empresa atua,

aprimorar relacionamento com os parceiros de negócio, desenvolver a marca

da empresa no mercado em que está inserida, maximizar a produção dos

cursos, aumentando a credibilidade e elevar investimento no coworking para

trazer novos parceiros de negócios, visando maior atuação na área de

consultoria e oferecendo maior espaços de trabalho; 

- Reduzir: A Similaridade com as empresas concorrentes e reduzir o custo da

produção dos cursos online;

- Eliminar: Ociosidade operacional;

4.7 ENTREVISTA COM O CEO DA EMPRESA NIXG

A entrevista com o CEO da empresa, foi realizada no dia 13/11/2020,

tendo sido escolhida pelo grupo o modelo estruturado com questões

elaboradas pelos integrantes, além de ser um exemplo de entrevista qualitativa,

a fim de compreender aspectos mais precisos e objetivos da empresa.

1 - Propósito da empresa?
“Ser referência em soluções nos 6 pilares de atuação: TECNOLOGIA, SAÚDE,

DIREITO, EDUCAÇÃO, ESPORTE E CULTURA, oferecendo serviços de

Consultoria, Treinamento, Capacitação, Mentoria olhando oportunidades para

incubar projetos e alavancar negócios pelo seu Coworking Corporativo”.

 

2 - Qual a vantagem comercial da NixG?
“Metodologia disruptiva, skills diferenciadas e capital humano com 20 anos de

experiência no mercado corporativo”.

 

3 - O processo de vendas da consultoria com o coworking está bem
definido?
“Relativamente, porém, o efeito Pandemia subverteu a ordem de trabalho,

sendo hoje, mais recomendável ações EAD, Lives, Cursos on-line etc.”

 

4 - Como a empresa se projeta no mercado?



55

“Por opção, visão de dentro para fora, ou seja, esperar atingir o grau de

maturidade pretendido para posterior buscar a capilaridade mercadológica,

optou-se por qualidade versus quantidade”.

 

5 - A empresa contém parceiros de negócios? 
“Sim, os chamados Business Partners”.

 

6 - Qual é a posição do site da empresa no Google para termos relevantes
em nosso mercado?
“Na consulta direta pelo nome é apresentada diretamente, porém não foi feito

análise de monitoramento, uma vez que, os contatos iniciais foram feitos pela

base de relacionamento pessoal já existente”.

 7 - Como está o relacionamento com os clientes nas mídias sociais e
off-line?
“Mídias sociais Linkedin, Instagram já criados e Facebook sem movimentação

inicial, off-line marketing de relacionamento e indicação”.

 

8 - Os Leads trabalhados pelo marketing estão se tornando clientes?
“Sim, considerando a metodologia empregada no funil de vendas, não

utilizando ainda ferramentas e metodologias (como metodologia ágil e receita

previsível, oceano azul entre outras) que estão no radar para “startar””.

 

9 - Como anda o CAC (Custo de Aquisição de Clientes)? Abaixo ou acima
do mercado?
“Sem medição pois não existe custo fixo de colaboradores”.

 

11- Como está a campanha de Marketing da empresa?
“Estagnada. (Boca a boca, network, e-mail, indicação).”

 

10 - A empresa está tendo retorno financeiro?
“Sim”.
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4.8 MATRIZ BCG APLICAÇÃO NA EMPRESA NIXG

A NixG conta com 6 pilares de atuação quando trata-se de consultoria e

treinamentos, sendo eles o Direito, Saúde, Educação, Esportes, Cultura e

Tecnologia. Na entrevista com o CEO da empresa e nas reuniões que

ocorreram, foi possível desenvolver a matriz BCG da seguinte maneira:

FIGURA 22 – MATRIZ BCG APLICADA NA NIXG

Fonte: Os autores, 2021.

A NixG tem como seu serviço carro chefe as consultorias voltadas para

a área de tecnologia e saúde juntamente com os treinamentos na área de

compliance7 (Pilar da área de direito). Estes serviços estão em alta devido à

LGPD – Lei Geral de Proteção de Dados, Lei nº 13.709/2018 – que entrou em

vigor no dia 18/09/2020 e a pandemia gerada pela COVID-19, que teve seu

início no Brasil entre fevereiro e março de 2020.

Como vaca-leiteira, a empresa tem a consultoria voltada e capacitações

no pilar de direito. Esses serviços são a vaca-leiteira da empresa pois, por

maior que seja o lucro trazido, o mercado está saturado de empresas

prestando estes serviços, novamente devido à LGPD.

7 Compliance: Estar em acordo com as diretrizes da empresa.
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Tem-se como serviço Interrogação as consultorias e capacitações que

envolvem o tema Educação. De acordo com o Sr.Johann, há uma demanda

grande no mercado sobre este modelo de consultoria, porém é difícil encontrar

um profissional de boa qualidade para atender os clientes da NixG.

Como serviço Abacaxi, as consultorias voltadas a cultura e esporte se

destacam. Segundo o Dr. Eduardo Rauen em uma entrevista para a revista

Abril (2020), houve uma queda grande na prática de esportes devido à

pandemia. Isso atrelado à cultura brasileira de futebol e vôlei, acarretou numa

queda significativa à NixG, uma vez que esses nichos necessitam de uma

interação presencial.

4.9 RESULTADOS

Após a realização da aplicação destas ferramentas, assim como a

entrevista com o Sr. Johann, CEO da empresa NixG, apresentada acima,

constatou-se que como resultado, a empresa demonstra falhas e carências de

planejamento no setor digital. Portanto abaixo, iremos propor um planejamento

digital, todo elaborado conforme as necessidades da empresa, visando auxiliar,

ou até mesmo sanar algumas dificuldades que a NixG enfrenta no presente

momento.
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5 PROPOSTA DE PLANEJAMENTO DIGITAL PARA EMPRESA NIXG

Neste capítulo apresentamos a proposta de planejamento digital para a

empresa, tendo sido elaborada em 5 fases, levando em consideração todas as

ferramentas, informações, pesquisas realizadas para/com a NixG.

5.1 FASE 1

Tomando como base as reuniões realizadas, com as pesquisas,

entrevista feita com o Sr. Johann, CEO da NixG, e conteúdos aprendidos em

sala de aula, fica evidente que empresas do ramo da consultoria possuem uma

mídia digital engessada, ou seja, estão presentes nos canais principais de

comunicação mas ainda são muito formais e não levam em conta comentários

e engajamento dos seus clientes.

Para que a NixG entre no mundo digital de forma saudável e eficiente,

será desenvolvido abaixo a entrega à NixG. Esta entrega contém 5 fases nas

quais serão essenciais que a empresa entre no mundo digital de forma

saudável e eficiente, com foco em um custo operacional reduzido.

FIGURA 23 – FASES ENTRADA NIXG NO MUNDO DIGITAL

Fonte: Autores, 2021.
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5.1.1 O que é Planejamento digital 

Segundo o artigo “PLANEJAMENTO DE MARKETING DIGITAL” de 

Larissa Ventura (2019), estudante do Instituto Federal de Santa Catarina,

devido o constante desenvolvimento da tecnologia da informação e dos 

recentes meios de comunicação, destacando-se fortemente a Internet, o

marketing atinge seu nível digital, no qual se pode definir como conjunto de

ações que são apoiadas por canais eletrônicos, e que consequentemente dão

poder ao cliente para determinar o fluxo de informações recebidas (LOBATO,

2012). O marketing digital é a aplicação da publicidade, divulgação,

negociação, segmentação de mercado, vendas pela Internet e elevação do

alcance da marca, logo, é visto que esta recente forma de marketing, se faz

dinâmica quando se trata de relacionamento com o cliente, fazendo com o que

o mesmo conheça os negócios e confie na empresa, de forma simples e

contígua (OLIVEIRA, 2017).

Consiste no planejamento das ações de marketing que a empresa

executará no ambiente online. É uma etapa da construção da estratégia em

que se busca determinar os objetivos a serem alcançados pela campanha. O

planejamento pode envolver a divulgação de uma marca, um produto, um

serviço, entre outros. Em resumo, é aquilo que servirá de norte para as ações

estratégicas da empresa na rede. Um bom planejamento de Marketing Digital

depende das características de cada empreendedor e do seu empreendimento.

Um profissional disposto a divulgar o seu negócio de acupuntura, por exemplo,

precisa considerar as peculiaridades do seu ramo antes de montar perfis em

redes sociais para ter resultados mais eficientes. Da mesma forma, alguém que

atua no ramo da tecnologia precisa considerar os aspectos que envolvem a sua

atividade, como o tipo de consumidor, a concorrência e o mercado para então

fazer a divulgação.

Segundo Da Silva (2017), as plataformas digitais são um suporte

fundamental para as estratégias de marketing, pois possibilitam uma relação

mais próxima com o consumidor. É consenso entre os teóricos que o objetivo

central do marketing é entender os desejos e as necessidades dos

consumidores de forma a atendê-los, pois a internet, entre outras coisas,
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possibilita acompanhar as manifestações do consumidor, o que dá uma boa

amostra do que este deseja. 

5.1.2 Planejamento digital para a NixG

A NixG atua em muitos segmentos. Como o foco deste trabalho é o

Coworking Corporativo, o propósito do planejamento digital para a NixG é

desenvolver um plano de ações que colocarão a empresa no patamar digital,

ou seja, será necessário reestruturar a pesquisa orgânica da landing page

atual, realizar a inserção da empresa nas mídias sociais como Instagram e

Facebook – pois ela é inexistente, realizar a verificação de autenticidade nestas

plataformas, criar um plano de ação para atuação e presença nas mídias

digitais, criar um plano de atuação para e-commerce voltado a locação do

espaço coworking e realizar a entrega do planejamento estratégico de

marketing a NixG.

5.1.3 Direcionamento do planejamento

O plano digital é direcionado à empresa, da qual o CEO Johann, relatou

na entrevista realizada que a empresa possui uma grande deficiência no

quesito digital, ou seja, não está localizada em nenhuma plataforma digital fora

seu site institucional.

Este planejamento digital inicia-se pelos objetivos da NixG, que neste

caso é a entrada no mundo digital. Este feito dá-se pela exposição da marca,

vendas diretas ou por meio da plataforma digital, neste caso aproveitamos a

landing page da empresa. 

Em seguida, é necessário conhecer o público alvo que, como visto

anteriormente, são as empresas que atuam no ramo do direito, saúde,

educação, cultura, esporte e tecnologia que necessitem de um espaço para

operar e/ou realizar cursos, treinamentos e capacitações.

Após conhecer o público alvo, é necessário traçar estratégias de

atuação no meio digital. Esta estratégia é desenvolvida com base em toda a

pesquisa feita sobre a empresa no Diagnóstico Empresarial, estratégia do

Oceano Azul, Matriz S.W.O.T e Matrix S.W.O.T Cruzada na entrevista realizada

com o CEO da empresa.
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Por fim, a equipe da NixG deve ser capacitada para realizar a gestão

digital e em paralelo determinar qual o conteúdo veiculado, seja ele conteúdos

que influenciem nas decisões estratégicas para melhor de seus clientes ou

uma simples publicação em redes sociais.

5.1.4 Público-alvo

Público-alvo é uma parcela da sociedade consumidora para quem sua

empresa ou negócio direciona as ações de marketing dos seus produtos ou

serviços. É um grupo de pessoas que têm um mesmo grau de escolaridade,

objetivos, interesses etc. Outra forma de entender o que é o público alvo,

segundo o dicionário Oxford, é um pedaço da população que possui coisas em

comum, sendo cultura, tradições, profissões e sexo.

FIGURA 24 – FASE 1 PÚBLICO ALVO

Fonte: Autores, 2021.

De acordo com CEO da empresa, Johann, os públicos alvo da NixG são

pessoas e empresas que necessitem de consultoria, espaço colaborativo,

treinamentos e capacitações que estejam atuando em um ou mais dos seis

pilares de atuação da NixG - Medicina (Saúde), Esporte, Cultura, Tecnologia,

Direito e Educação - em âmbito nacional.

5.1.5 Importância do público alvo
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Saber quem consome seus produtos e/ou serviços é essencial para a

prosperidade do negócio. Segundo Sant’Anna (1999) afirma que, para

conseguirmos mobilizar, persuadir e orientar um público determinado é preciso

estabelecer, em primeiro lugar, a forma de como iremos orientar a operação. É

necessário ter consciência de como iremos trabalhar, de quais meios iremos

utilizar e quais as reações das pessoas que irão receber as mensagens.

Com a NixG não será diferente, o ramo do Coworking é relativamente

novo e está em alta. Conforme a entrevista realizada com o CEO da empresa,

Johann, ele afirma que há uma crescente demanda dos seus clientes já

existentes e existe uma Para descobri-la, o responsável pela área comercial

deve entrar em contato com o maior número possível de potenciais clientes a

fim de entender quais são os desejos e dificuldades que encontram ao longo da

jornada.

5.1.6 Persona

A criação das personas da NixG baseia-se nos dados fornecidos pelo

Johann, CEO da empresa. Estas personas tem como principal objetivo

caracterizar o público que utiliza dos serviços das NixG. Elas serão os pontos

focais para toda a criação da jornada do clientes, criação de publicações e

desenvolvimento de conteúdos para os treinamentos e capacitações.
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FIGURA 25 – TIPOS DE PERSONA

Fonte: Autores, 2021.

Persona 1: Empresa que atua em um ou mais dos pilares de atuação da

NixG, que está buscando um espaço para realizar treinamentos e capacitações

para seus funcionários.

Persona 2: Empresa que atua em um ou mais dos pilares de atuação da

NixG que possua a necessidade de um espaço colaborativo para

operacionalizar parcial ou totalmente seu negócio.

Persona 3: É a mescla entre a persona 1 e 2, ou seja, é a empresa que

têm a necessidade de um espaço colaborativo para operacionalizar parcial ou

totalmente seu negócio e que também possui a necessidade de realizar

treinamentos e capacitações para seus funcionários.

5.2 FASE 2 – JORNADA DO CLIENTE

A jornada do cliente nada mais é do que o caminho que o cliente

percorre desde o primeiro contato com uma marca ou empresa até a efetiva

compra de um produto ou serviço.

Esse percurso tem fases bem definidas, mas pode ser maior ou menor,

dependendo da solução adquirida.

FIGURA 26 – JORNADA DO CLIENTE
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Fonte: Autores, 2021.
Para cada uma dessas etapas, é preciso usar uma abordagem diferente,

que conduza o prospect8 até a próxima etapa. A construção de uma estratégia

bem-sucedida começa justamente ao entender os detalhes das fases.

No caso da NixG, o foco deve se concentrar na maneira como o cliente

chegará até seu nome e tomará conhecimento de seu negócio. Para isso, o

meio digital surge como ferramenta de intermédio entre a descoberta e o

conhecimento. A construção de um site bem estruturado, página no Facebook,

Instagram, anúncio no google e o contrato de tráfego, tornam-se a linha de

frente para a captação do interesse de seus consumidores. As plataformas irão

possibilitar as extensões de acessos remotamente, que aumentarão o volume

do conhecimento e interação com o nome NixG.

A empresa deve reconhecer que por ser uma prestadora de serviços,

precisa antes de entender a jornada de seus clientes, entender seu

público-alvo.

Para isso, a importância do investimento na divulgação torna-se

evidente pelo resultado da coleta de dados proporcionados, que servem para

realizar o mapeamento das informações sobre os leads, de maneira mais

8 Prospect: pessoa na situação anterior à de se tornar cliente. Um pré-cliente.
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específica e detalhada, permitindo que a empresa consiga identificar de

maneira clara e objetiva os primeiros passos de seus potenciais clientes.

Entretanto, esta torna-se a fase mais delicada, na qual a NixG deve ser

cautelosa, estratégica e criativa no processo de captação. Pois na maioria das

vezes o consumidor está navegando na rede de maneira despretensiosa, e não

sabe que há uma necessidade de compra, portanto a abordagem deve ser sutil

e perspicaz, de maneira que o cliente seja instigado a sanar sua curiosidade

sobre a maneira com que a informação aparece para ele, e chama sua

atenção.

A segunda etapa da jornada aborda a maneira com o que o cliente

potencial captou e interagiu com a informação apresentada a ele, e o ambiente

em que ele se encontrará navegando deve estar preparado para tal acesso, de

maneira que o cliente reconheça/identifique um problema e saiba que de

alguma forma necessita resolver. Neste caso, a NixG irá ofertar o Marketing de

Conteúdo, sem apontar valores ou instigar a venda. A estratégia desta etapa se

dá pela maneira com que a informação é passada para o cliente potencial, a

fim de indicar as possíveis soluções para ele e fazê-lo entender que é aquilo

que o mesmo precisa.

Portanto, a frequência com a maneira em que tal marketing é aplicado,

deve estar sempre sendo revista e avaliada, para que não se torne uma

estratégia estagnada. Deve-se estar o tempo todo elaborando e desenvolvendo

o conteúdo de maior excelência possível para cativar e conquistar novos

clientes.

Na terceira etapa, o consumidor passa a ter conhecimento total de que

precisa de uma solução para seu problema, e neste momento o marketing da

NixG deve ser mais incisivo, e apresentar possíveis soluções de maneira

inteligente. É interessante abordar por meio de vídeos, pois o contato visual

muitas vezes acaba sendo mais satisfatório que a leitura. O cliente sente maior

interação e muitas vezes maiores emoções.

A empresa, portanto, deve conter um ambiente digital desenvolvido de

maneira estratégica e que seja agradável para o cliente, apresentando as

variedades de serviços que pode oferecer, além das parcerias que

proporcionam uma qualidade e domínio do ramo em que cada uma atua.
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        Os serviços devem ser muito bem abordados, de maneira que o cliente

se sinta satisfeito, e não tenha intenções de procurar na web novos produtos

ou opções alternativas.

        Por fim, a última etapa se trata da compra do serviço. A NixG tem que se

preocupar em deixar evidente as vantagens de se contratar ou comprar tal

serviço, apresentando os diferenciais de mercado, para que além do cliente se

tornar cliente realmente, o mesmo faça indicações e aumente ainda mais o

networking da empresa.

    A preocupação com a volta dos clientes e com a compra de mais

serviços é de suma importância, pois proporciona novas oportunidades de

clientes satisfeitos e novos clientes, fazendo com que o know-how da empresa

se expanda e o negócio se torne próspero e maior, com maior desenvolvimento

e fronteiras abertas para se ofertar novos serviços e produtos.

5.3 FASE 3 – FUNIL DE VENDAS

A equipe de vendas é o setor responsável pelo atendimento, consultoria,

negociação, venda e pós-venda da empresa. É a equipe que traz novos

clientes e/ou realiza a conversão de leads para clientes. Também é

responsável por trazer receita para dentro do negócio.

No caso da empresa NixG, a mesma não possui equipe de vendas,

sendo somente o proprietário e CEO, responsável pela negociação e captação

de clientes e parceiros para a empresa. As empresas parceiras, por sua vez,

somente fazem indicações esporadicamente, sendo a negociação e

fechamento do contrato realizados pelo proprietário.

FIGURA 27 – FUNIL DE VENDAS
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Fonte: Autores, 2021.

● Atuação por segmento:
o A NixG trabalha com consultoria, mentoria e capacitação, dentro

dos 6 (seis) pilares de atuação - direito, saúde, educação,

esporte, cultura e tecnologia.

o Hoje, a empresa se apresenta 100% enquadrada no formato de

prestadora de serviço para consultoria, na qual os contratantes do

serviço têm acesso à estrutur a da NixG. De acordo com o

CEO, futuramente a empresa atenderá demandas maiores nos

cursos de capacitação online e presencial.

● Mapeie a jornada de compras:
o O primeiro passo para a criação de um funil de vendas é

identificar qual é a jornada de compra feita pelas personas da

organização.

● Otimização da Gestão:

o  O objetivo aqui é que a NixG consiga segmentar e padronizar o

ciclo de vendas dela, tornando possível a análise de cada parte
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do processo mais ágil e mais objetiva. Assim a NixG ganha mais

foco e a possibilidade de acerto aumenta, o que resulta no

crescimento do negócio.

● Melhor Aproveitamento de Oportunidade:
o A NixG tendo o funil de vendas estrategicamente montado na sua

empresa, ela consegue acompanhar o status de suas vendas em

tempo real, o que dá a ela a oportunidade de pensar em maneiras

para conseguir o objetivo da venda, já que ela consegue

acompanhar o desenvolvimento da venda. 

● Respostas para o Desenvolvimento de Produtos:
o Ao desenvolver relacionamento com os seus clientes, a NixG

poderá garimpar informações privilegiadas dos seus clientes, o

que poderá lhe permitir desenvolver/aperfeiçoar seus

serviços/produtos para continuar agradando seus clientes e

atraindo novos para o seu negócio.

O funil de vendas digitais da NixG deve ser composto por 5 secções:

● Visitantes: São pessoas e empresas desconhecidas que, por meio do

tratamento e publicações realizadas nas plataformas que a NixG estará

inserida, entrarão na página, canal e perfil da empresa.

● LEADS: São pessoas e empresas que serão classificadas dentro das 3

personas definidas anteriormente, ou seja, é um público que todas as

plataformas (Instagram, Linkedin, Facebook e YouTube) entrega ao

gestor das mídias sociais. É a partir dos LEADS que a NixG começa a

oferecer seus serviços. Essa oferta será feita digitalmente e direcionado

para cada segmento em cada plataforma.

● Oportunidade: É a etapa passiva da NixG, ou seja, é o resultado de uma

boa publicação exposta em qualquer rede social/plataforma digital sendo

ele por parte do público. Nesta etapa, o público entra em contato com a

NixG solicitando orçamentos e/ou tirando dúvidas e interagindo dentro

das plataformas.
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● Cliente: É o público que adquire o serviço da NixG pela primeira vez.

Esta pessoa ou empresa realiza uma transição para cliente, ganhando

benefícios nas plataformas e com a possibilidade de tornar-se um

parceiro de negócio.

● Parceiro de Negócio: É o cliente que utiliza os serviços da NixG de

forma recorrente. Esse nível de cliente é caracterizado como parceiro

pois ele ganha a oportunidade de utilizar dos espaços físicos da NixG e

de seus treinamentos mais especializados.

FIGURA 28 – ETAPAS DO FUNIL DE VENDAS

Fonte: Autores, 2021.

Assim estruturado, o funil de vendas da NixG pode ser modelado em uma

das 3 plataformas digitais parceiras que são:

● PipeDrive: é uma ferramenta empresarial com foco em funis visuais, seja

ele de vendas, leads, prospects e CRM. Essa ferramenta possibilita o

link com todas as plataformas escolhidas para a NixG, é simples e

atende todas as necessidades para a construção do Funil de Vendas:

o Custo: Licença intermediária - R$240,00/mês;

o Custo anual: R$2400,00 - Possui desconto caso assinar o plano

anual;
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FIGURA 29 – FERRAMENTA PIPE DRIVE

Fonte: Autores, 2021.

Leads 2b: é uma plataforma com foco em leads e funil de vendas

ativo. É uma ferramenta extremamente simples e portátil, ou seja, a equipe de

vendas não precisa ficar conectada necessariamente a um computador de

mesa ou notebook para operá-la. Ela possui a opção de link com todas as

redes sociais que propomos à NixG e também possui extensões para

implantação de futuros CRM’s.

o Custo licença: Licença nível 1 - R$290,00/mês;

o Custo anual: R$3480,00 - Não possui desconto;

FIGURA 30 – APLICATIVO LEADS 2B

Fonte: Autores, 2021.

● CRM For Sale - Microsoft: é uma plataforma de pré-venda e pós-venda

totalmente digital. Ela é de nível intermediário de uso, necessita da

configuração de um profissional certificado pela Microsoft para

instalação e possui um custo acima das outras opções anteriores.

Todavia, o CRM for Sale é completo, ele possui a possibilidade de link

com todas as plataformas digitais do mercado, realiza a estratificação
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dos dados obtidos, cria gráficos e relatórios complexos e os apresenta

de maneira simplificada, conta com indicadores de decisão para

aplicação de recurso em determinadas áreas (nesse caso plataformas

digitais) e conta com uma assistência técnica de 24h.

o Custo licença: R$ 600,00/mês

o Custo anual: R$ 7200,00 - Não possui desconto

o Caso a NixG tenha o pacote Office 365 Enterprise, o valor anual

da ferramenta fica em R$ 5100,00.

FIGURA 31 – MODELO DE FERRANTA DYNAMIC 365

Fonte: Autores, 2021.

Acima, encontra-se o modelo de layout da ferramenta Dynamics 365, a

qual tem o objetivo de auxiliar como software a gestão corporativa da empresa.

5.4 FASE 4 – DEFINIÇÃO DAS PLATAFORMAS

É essencial para toda empresa, que seja possível ser encontrada na

web através de uma pesquisa de um potencial cliente, desde que o que ele

busque esteja relacionado ao que a sua empresa tenha como público alvo e
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isso depende também da empresa estar inserida nas mídias digitais, para ter

algo para entregar ao público que está navegando no mundo digital em busca

de algo que você tem para oferecer. 

Com isso, é importante para a NixG estar inserida nas principais mídias

digitais do país que envolvem pesquisa, que são Facebook, Youtube, Instagram

e Linkedin.

FIGURA 32 – PLATAFORMAS DIGITAIS SELECIONADAS

Fonte: Autores, 2021.

De acordo com a pesquisa realizada com as operadoras Copel Telecom,

TIM e Claro, o Facebook está em primeiro lugar nas redes sociais mais usadas

no Brasil, com o total de 130 milhões de usuários. Essa rede social é útil para

negócios e também para a vida particular, sendo totalmente útil para empresas

que querem investir em Inbound Marketing9, que querem se posicionar no

mundo digital. 

O Youtube está em terceiro lugar no ranking das redes sociais mais

usadas no Brasil, atrás do WhatsApp - que não foi selecionado pois seu

propósito não converge para as soluções propostas à NixG. O Youtube na

última pesquisa também realizada pela Copel Telecom, constou o total de 105

milhões de usuários brasileiros, onde também se mostra importante para o uso

das empresas, porque também trabalha para alcançar pessoas através de

hashtag e outros métodos.

9 Inbound Marketing: Estratégias de captação de cliente, visando utilizar marketing de conteúdo
relevante.
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Na quarta posição está o Instagram, com 95 milhões de usuários no

Brasil. O Instagram também se transformou em uma importante rede social

para negócios, onde também trabalha através de hashtag e outras ferramentas

como o patrocínio de influencers10 e Adwords para o alcance da sua empresa

para potencial público alvo. O Instagram talvez seja o melhor meio de divulgar

o conteúdo da sua empresa em forma de visual.

Em sexto colocado na pesquisa está o Linkedin. Esta plataforma tem no

Brasil 46 milhões de usuários e era uma rede social voltada para o profissional

no seu surgimento e agora se tornou mais parecida com o Facebook, mas

continua com a diferença que é realmente voltada para negócios, contatos

profissionais, ou seja, em vez de família e amigos, no Linkedin você tem

conexões profissionais e no lugar das páginas, o Linkedin entrega companhias.

É bastante usada para as empresas divulgarem seus trabalhos, divulgarem

parcerias, conteúdos institucionais, fazer conexões, negócios e também coisas

relacionadas à recrutamento de pessoas. 

5.4.1 Razão da escolha das plataformas para a NixG

Para que a NixG consiga consolidar-se na mídia digital, é fundamental

entender e usar essas ferramentas, para que ela consiga alcançar e gerar

engajamento com público alvo. 

É importante para a NixG estar nestas redes sociais para que ela

consiga compartilhar a ideia da empresa, onde a empresa pode estar usando

elas como uma vitrine, onde a NixG pode mostrar a sua visão, missão e o valor

de negócio. A organização pode usar as suas publicações nas redes sociais

para segmentar suas próximas publicações de acordo com as características

do público que está visitando suas publicações e interagindo com elas e a partir

disso torna-se possível conhecer o perfil de seu cliente através das redes

sociais. 

Por meio das 4 plataformas digitais escolhidas, a NixG terá a

capacidade de vender para o seu público seus serviços, mostrar a atuação da

empresa em todos os seus 6 pilares de atuação, gerando engajamento com

toda sua clientela.

10 Influencers: Influenciadores.
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Outro fator determinante pela escolha destas plataformas são seus

painéis de controle, que entregam toda a questão da mensuração de alcance

de tudo o que foi realizado dentro da plataforma como os resultados

instantâneos das ações realizadas (publicações, vídeos e textos), realizar

investimentos em palavras-chave e acompanhar o engajamento dos clientes

tanto na questão de geração de leads como na disseminação do conteúdo

como solução. Desta forma, descarta-se a necessidade da construção de uma

ferramenta de métricas externa, o que facilita a aplicação do pacote se

soluções que está sendo proposto e torna o custo mais baixo para a

implementação destas soluções.

5.4.2 Divisão de investimento por plataforma

Após de expor à NixG a relevância e necessidade sobre as principais

plataformas digitais para uso no seu processo de marketing digital, divide-se da

seguinte maneira sua forma de investimento - Entende como investimento tudo

o que envolve a plataforma, ou seja, dinheiro propriamente dito, pessoas

envolvidas, projetos e parcerias:

● Facebook: 25% de investimento;

● Instagram: 25% de investimento;

● Youtube: 25% de investimento;

● Linkedin: 25% de investimento;

Define-se por igual a distribuição do investimento pois todas as

plataformas estão no processo inicial, ou seja, a empresa possui somente um

login e senha em cada mídia social. Desta maneira e entendendo o modo de

operação da NixG, entende-se necessário iniciar por igual em ambas as

plataformas para que futuramente possa-se colher frutos por plataforma,

conteúdo e segmento por meio das 3 personas definidas anteriormente.

Sendo assim, vendo que todas das quatro plataformas precisam iniciar

um projeto de marketing digital do zero, encaro como total necessidade de

investimento da parte da NixG com as plataformas de maneira igualitária, ou
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seja, um investimento x dividido por quatro, para que as quatro plataformas

tenham ações iniciadas igualmente. Porque acreditamos que apenas após o

trabalho com as quatro plataformas, mesmo que seja um investimento para

apenas um mês de trabalhos, só assim poderemos ter resultados para que nós

possamos ter mais noção do mercado, do nosso alcance, do engajamento que

foi alcançado.

5.4.3 Métricas para análise de campanhas

Aqui nós traremos como que essas plataformas entregam os números

alcançados pelas páginas criadas da NixG e como a NixG pode usá-las para

compreensão do uso das plataformas da maneira mais eficiente possível. 

5.4.4 Facebook

A NixG poderá usar a sua página no Facebook para impulsionar os seus

negócios e consolidar a marca, voltando a página mais para a área institucional

da NixG, criando conteúdo de qualidade, fazendo postagens que estimulem a

participação/engajamento dos seguidores da página, através de mensagens

com perguntas, enquetes e criando stories que requer respostas ou sugestões

do público.

Será importante para a NixG manter a página atualizada, mostrando

seus serviços, seus espaços físicos sendo utilizados, para demonstrar ao seu

público que empresas confiam no serviço e espaço oferecido pela NixG.

Também é necessário a NixG entender como a plataforma entrega seus

conteúdos, qual horário as suas publicações alcançam maior número

engajamento, assim é possível definir um horário padrão para postagens de

novos conteúdos. 

A postagem de depoimentos de empresas/pessoas que usufruíram dos

serviços oferecidos pela NixG são consideradas importantes também para a

consolidação da marca na plataforma, assim como depoimentos de empresas

que já são parceiras. Ao divulgar depoimentos dos clientes sobre a

experiência/parceria de negócio com a NixG em sua página, poderá causar
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curiosidade no público que tiver alcance à esse conteúdo e também aumentar

a credibilidade e relevância da NixG com o seu público.  

Com essas postagens em sua rede social, o profissional que trabalhará

na NixG na área do marketing digital, conseguirá através das métricas

oferecidas pela plataforma do Facebook entender o seu público, nível de

engajamento alcançado e outras informações. Abaixo fornecemos as

informações que a NixG pode obter através da plataforma do Facebook. 

 O Facebook Ads possui diversos critérios para que seja possível

alcançar a audiência desejada, público-alvo, através de idade, gênero,

interesses, localização, comportamentos e etc. Com esses critérios, a NixG

consegue gerar um público que de fato esteja de acordo com o seu público

alvo. Para que você consiga apontar seu público, é preciso acessar o menu

superior e ir na aba de "públicos". 

FIGURA 33 – FACEBOOK COMO FERRAMENTA DE ANÚNCIO

Fonte: Facebook, 2021.

Nesta área, a NixG consegue escolher o tipo de público que deseja, de

acordo com as opções dadas pela ferramenta que são: Públicos

Personalizados - pessoas que já mostraram interesse em sua empresa ou

produto, Públicos Semelhantes - pessoas que sejam similares aos públicos que

já são do seu interesse e Públicos Salvos - opções de direcionamento mais

frequentes para fácil reutilização.

Ao criar algum tipo de campanha ou anúncio, o Facebook dará as

seguintes opções de anúncio/campanha:

FIGURA 34 – OPÇÕES DE CAMPANHA E ANÚNCIOS FACEBOOK
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Fonte: Facebook, 2021.

Após o período de desenvolvimento de campanha/anúncio, definição de

objetivo, definição de investimento, o Facebook Ads disponibiliza o

acompanhamento em tempo real da sua campanha e anúncio através das

métricas.

5.4.4.1 A plataforma entrega as seguintes métricas referentes à campanha:

● Resultados da campanha: é o número de vezes que seu anúncio atingiu

um resultado, com base no objetivo e nas configurações definidas pela

própria NixG.

● Alcance: o número de pessoas que viram seus anúncios pelo menos

uma vez. O alcance é diferente das impressões, que podem incluir

várias visualizações dos seus anúncios pelas mesmas pessoas.

● Impressões: o número de vezes que seus anúncios foram exibidos na

tela.

● Custo por resultado: indica como os objetivos definidos na sua

campanha de anúncio foram alcançados em termos de custo-benefício. 

● Valor gasto: total estimado que você gastou na sua campanha, conjunto

de anúncios ou anúncios durante seu agendamento.
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5.4.4.2 Referente à anúncios, a plataforma entrega as seguintes métricas:

● Edição significativa mais recente: A data mais recente na qual você fez

uma edição significativa na sua campanha ou conjunto de anúncios, que

pode reiniciar a fase de aprendizado. Uma edição importante é quando

você pausa seu conjunto de anúncios ou faz uma alteração no evento de

otimização, no público ou no criativo. Alterações na estratégia de lances

ou no orçamento também podem ser significativas, dependendo da

magnitude da alteração.

● Configuração de atribuição: A configuração de atribuição é um período

finito durante o qual as conversões podem ser creditadas aos seus

anúncios e usadas para informar a otimização da campanha. Por

exemplo, com uma configuração de clique de 7 dias, o nosso sistema

aprenderá com as conversões que acontecerem dentro de 7 dias e

exibirá anúncios para pessoas com maior probabilidade de conversão

dentro de 7 dias. Várias configurações de atribuição podem ser

selecionadas para relatórios.

● Resultados: O número de vezes que seu anúncio atingiu um resultado,

com base no objetivo e nas configurações selecionadas.

● Alcance: O número de pessoas que viram seus anúncios pelo menos

uma vez.

● Impressão: O número de vezes que seus anúncios foram exibidos na

tela.

● Custo por resultado: O custo médio por resultado dos seus anúncios.

● Classificação de qualidade (diagnóstico de relevância do anúncio): Uma

classificação da qualidade observada do seu anúncio. A qualidade é

mensurada usando feedback sobre seus anúncios e a experiência após

o clique. Seu anúncio é classificado em relação a anúncios que

competiram pelo mesmo público.

● Classificação da taxa de engajamento (diagnóstico de relevância do

anúncio): Uma classificação da taxa de engajamento esperada do seu

anúncio. O engajamento inclui todos os cliques, curtidas, comentários e
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compartilhamentos. Seu anúncio é classificado em relação a anúncios

que competiram pelo mesmo público.

● Classificação da taxa de conversão (diagnóstico de relevância do

anúncio): Esta classificação reflete o desempenho relativo do anúncio no

leilão de anúncios para o intervalo de datas selecionado.

● Valor gasto: O valor total estimado que você gastou na sua campanha,

conjunto de anúncios ou anúncios durante seu agendamento.

O Facebook também poderá trazer métricas sobre a página da NixG, trazendo

números sobre a movimentação na página da empresa.

5.4.5 Instagram: 

Existem mais de 25 milhões de perfis corporativos no Instagram, o que

leva a 8 de 10 pessoas que usam o Instagram a seguir um perfil corporativo. O

Instagram é uma plataforma que é muito mais voltada para o conteúdo visual.

Onde as publicações que irão aparecer para as pessoas serão sempre em

formato de foto ou vídeo, podendo conter uma legenda também na foto e

vídeo. 

Assim como o Facebook, no Instagram é importante a NixG também

trabalhar de forma que gere interação com o público e para isso o Instagram

fornece alguns itens como: Reels, IGTV, Live, Stories e também outros tipos de

atividade.

● Reels: vídeos curtos com segundos de duração. A NixG deve usar essa

ferramenta de maneira rápida, no sentido de estar atenta ao tipo de

conteúdo nessa área do Instagram, para conseguir produzir algum tipo

de conteúdo fazendo a conexão de algo que está em alta no momento e

com o serviço oferecido pela NixG.

● IGTV: vídeos mais longos, mais informativos. Nesta área, a NixG pode

falar mais sobre seus negócios, seus serviços, novidades e etc.

● Live: é a transmissão de maneira ao vivo. Recomendamos a NixG usar

essa ferramenta para bate-papo com algum parceiro de negócio ou abrir

para tirar dúvidas de pessoas que estejam ao vivo na transmissão.
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● Stories: Stories: é um meio mais informal de se relacionar com o público.

De acordo com o Instagram, 58% dos entrevistados afirmar ter mais

interesse em uma marca ou produto depois de vê-lo nos stories, 45%

dos entrevistados preferem se atualizar sobre novas tendências usando

Stories e 50% dos entrevistados afirmam ter visitado um site para

comprar um produto ou serviço após tê-lo visto em Stories. Tendo essas

informações fornecidas pelo Instagram, é visto a necessidade da

produção de Stories no Instagram da NixG, postando novidades,

fazendo enquetes, respondendo a perguntas e produzindo conteúdos

atuais.

O Instagram também fornece métricas bastante relevantes, que torna

possível para a NixG enxergar como está o engajamento dela, qual está sendo

o alcance de suas campanhas e analisar o que está funcionando e o que não

está e traçar novas estratégias. 

O Instagram é do mesmo proprietário do Facebook, Mark Zuckerberg, por

isso trabalha de maneira parecida às métricas, mas explicaremos também a

parte do Instagram. 

5.4.5.1 Métricas gerais do Instagram: 

● Visão geral: mostram o alcance da sua conta, as interações de

conteúdo, o número total de seguidores e o conteúdo que você

compartilhou.

● Contas alcançadas: o número de contas únicas que viram todas as suas

publicações e stories pelo menos uma vez. O alcance é diferente das

impressões, que podem incluir várias visualizações das suas

publicações pelas mesmas contas.

● Interação com o conteúdo: mensurar sua interação com conteúdo de

publicações e stories no período selecionado. 

● Seu público: ao tocar no número total dos seus seguidores, você vê

mais informações sobre o público, como as principais localizações, a

faixa etária, o gênero, os horários de maior atividade dele, etc.
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● Conteúdo que você compartilhou: número de publicações e stories e

promoções ativas que você compartilhou no período selecionado,

incluindo a data de hoje. 

● Promoções ativas: esse é o número de promoções ativas que você tem

para o período selecionado. 

No Instagram a NixG tem acesso à as seguintes métricas sobre seu público: 

● Geral: este é o número de contas que estão seguindo você, menos o

número de contas que deixaram de seguir você ou saíram do Instagram

no período selecionado.

● Seguidores: este é o número de contas que seguem você no período

selecionado.

● Deixaram de seguir: este é o número de contas que deixaram de seguir

você ou saíram do Instagram no período selecionado.

● Principais localizações: Os locais onde seus seguidores estão

concentrados.

● Faixa etária: distribuição de gênero dos seus seguidores.

● Gênero: a distribuição de gênero dos seus seguidores.

● Período mais ativos: horários nos quais seus seguidores estavam no

Instagram no período selecionado. 

● Período mais ativos - horas: tempo médio que os seus seguidores

estiveram no Instagram no período selecionado.

● Período mais ativos - dias: os dias da semana do período selecionado

em que seus seguidores estiveram mais ativos. 

Na área de promoção, a empresa consegue promover uma publicação ou um

story da seguinte forma, segue passo a passo:

● Selecione uma meta/objetivo para a publicação entre as seguintes

opções: mais visitas ao perfil, mais acessos ao site e mais mensagens. 

● Defina o seu público automaticamente ou criando o próprio, inserindo as

opções de direcionamento manualmente, que são: localização,

interesses, faixa etária e gênero. 
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● Definir investimento: Orçamento de pelo menos R$6,00 por dia para

resultados melhores e duração. Nesta parte a plataforma mostra o

alcance estimado para a sua publicação, de acordo com seu

investimento. A publicação aparecerá no feed, nos stories e em explorar

no Instagram. A própria plataforma ajusta automaticamente a publicação

para que ela seja formatada corretamente para os stories e a seção

explorar.

5.4.5.2 Métricas sobre a área de alcance da sua página e publicações na

plataforma:

● Contas alcançadas: o número de contas únicas que viram todas as suas

publicações e stories pelo menos uma vez. O alcance é diferente das

impressões, que podem incluir várias visualizações das suas

publicações pelas mesmas contas. 

● Alcance promovido: o número de pessoas que viram suas publicações

ou stories promovidos pelo menos uma vez. 

● Impressão: O número de vezes que suas publicações e stories;

● Atividade da conta: mensura o número de ações que ocorreram na sua

conta. 

● Visitas ao perfil: número de pessoas que visitaram o seu perfil. 

● Toques no site: o número de vezes que o link para o seu site foi tocado. 

● Toques em como chegar: o número de vezes que seu botão de

endereço ou como chegar foi tocado.

● Toques no botão ligar: o número de vezes que o botão do seu telefone

ou Ligar agora foi tocado. 

● Toques no botão enviar e-mail: o número de vezes que seu botão de

e-mail foi tocado.

● Toques no botão de texto: o número de vezes que seu botão de texto foi

tocado. 

● Publicação mais relevantes: com base no alcance.

● Stories mais relevantes: com base no alcance.

5.4.5.3 Interação com publicações:



83

● Curtidas: o número de curtidas nas suas publicações.

● Comentários: o número de comentários nas suas publicações.

● Compartilhamentos: o número de compartilhamentos das suas

publicações.

5.4.5.4 Interações com stories:

● Respostas: o número de respostas que você recebeu no seu story,

incluindo respostas de texto e respostas de reação rápida.

● Compartilhamentos: o número de compartilhamentos do seu story.

5.4.6 Youtube: 

O Youtube é o segundo site mais usado para busca no mundo, só

perdendo para o Google. Essa informação é importante para mostrar que a

NixG pode ser encontrada no Youtube, por isso é importante estar trabalhando

seu marketing também nesta plataforma, postando conteúdo de qualidade.

Se tratando da plataforma do Youtube, que é uma plataforma de vídeo,

mesmo tendo já algumas novas utilidades, como postagem de stories, a sua

relevância ainda é a busca por vídeos. 

Sabendo disso, é importante para a NixG que ela produza vídeos de

qualidade e com uma certa constância, que responda dúvidas de potenciais

clientes, isso ajudará a NixG no reconhecimento da marca com o público e

reforçar sua posição no seu segmento que atua.

Para a NixG ser relevante no Youtube que ela seja consistente na

publicação de vídeo. Com isso é importante ter conteúdo para produção de

vídeos, ter parcerias com outras empresas para poder produzir algum vídeo

com algum parceiro, responder os comentários que existirem nos seus vídeos

e assim como as outras redes, é importante colocar os vídeos institucionais, de

clientes utilizando seus espaços, depoimentos de clientes e parceiros de

negócio. É interessante a NixG usar o Youtube para também falar do conteúdo

dos seus serviços, falar sobre os cursos e as soluções que a empresa tem à

oferecer para o público.
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Ao começar a utilizar a plataforma do Youtube, é possível assim como as

outras redes sociais já citadas, ter acesso aos números alcançados pelos seus

vídeos produzidos, idade do público que viu seu vídeo, quantas pessoas viram,

de onde viram e outras informações que abaixo trazemos mais detalhes para

maior conhecimento da plataforma. O que deve levar a NixG a melhor uso da

plataforma. 

O Youtube, por pertencer ao Google, usa a plataforma do Google Ads

para métricas das publicações/ campanhas/ anúncios patrocinados. O Google

Ads é local no qual a NixG, fará a configuração suas configurações e

conseguirá enxergar os relatórios das atividades no Youtube.

A plataforma do Youtube conseguirá ajudar a NixG a identificar o seu

público-alvo. Com a ferramenta “encontrar meu público”, a NixG irá ter a ajuda

do Youtube a entender quais são seus clientes mais valiosos no Youtube para

que você encontre novos públicos e saiba como alcançá-los individualmente

com mensagens relevantes. 

Os três passos que o Youtube poderá entregar para que a NixG consiga

encontrar e utilizar da melhor maneira informações: 

● Identifique seus públicos-alvo: Encontre novos públicos com base nos

interesses e hábitos deles e no que planejam comprar.

● Faça download do seu perfil: Receba gratuitamente o perfil do seu

público-alvo com insights que ajudarão a informar sua estratégia de

anúncio em vídeo.

● Conecte-se com seu público: Use insights para iniciar uma campanha do

Youtube que alcance as pessoas mais relevantes para seu negócio.

O Youtube Ads conseguirá auxiliar a NixG a achar o seu público-alvo, da

seguinte maneira - escolha entre duas categorias de público-alvo: 

Públicos-alvo no mercado - Pessoas que estão pesquisando ou planejando

ativamente comprar produtos ou serviços como os seus. 

5.4.6.1 Opções de categoria para a NixG: 

● Esportes
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● Ensino

● Eventos

● Mídia e entretenimento

● Produtos empresariais

● Serviços comerciais

● Software

● Telecomunicações

Públicos-alvo de afinidade - Pessoas que têm interesses e hábitos relacionados

com aquilo que sua empresa oferece. 

5.4.6.2 Opção de categoria voltada ao público-alvo de afinidade da NixG: 

● Compradores

● Esportes

● Mídia e entretenimento

● Notícias e política

● Tecnologia

Diversas fontes de dados fornecem uma visão abrangente sobre quem é

seu público e quais são os interesses dele. Isso inclui dados comportamentais

de navegação na Web da Rede de Display do Google, histórico de exibição e

pesquisa do Youtube e interesses dos usuários inferidos com base na

pesquisas no Google.com.br. É possível ver a data da última atualização dos

dados na parte inferior da página de resultados de cada público. (Think with

google)

Todos os perfis incluem um resumo de dados estratégicos sobre os públicos

que você selecionou. Lá, é possível ver o que eles estão comprando, no que se

interessam, uma amostra dos canais do Youtube que eles assistem, além de

outros interesses e hábitos. O perfil inclui instruções passo a passo sobre como

aproveitar esses dados e como alcançar clientes em potencial no Youtube por

meio de anúncios em vídeo. (Think with google)
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A NixG tem como acessar suas métricas através da plataforma do Youtube

na ferramenta Youtube Analytics, que traz os seguintes resultados sobre suas

publicações e canal:

● Visão geral: mostra um resumo dos números alcançados pelo canal e

pelos vídeos.

● Desempenho normal: uma comparação do último vídeo com o

desempenho normal do canal.

● Principais vídeos: esta seção mostra os vídeos classificados por

visualizações.

● Tempo real: desempenho nas últimas 48 horas ou 60 minutos.

● Vídeos mais recentes: o desempenho dos seus últimos 10 vídeos.

● Alcance: Apresenta um resumo de como o público está encontrando

seu canal.

FIGURA 35 – DESEMPENHO DO CANAL NO YOUTUBE

Fonte: YouTube Creator Studio, 2021.

As impressões são contabilizadas nestes locais:

● Youtube em computadores, TVs, consoles de jogos, Android, iPhone e

iPad.

● Pesquisa do Youtube.

● Página inicial do Youtube.

● Feed’s do Youtube: inscrições, guia "Em alta", histórico e playlist "Assistir

mais tarde".
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● Recomendações da seção "Próximo" no lado direito do player de vídeo

(inclui a reprodução automática).

● Taxa de cliques de impressões: Visualizações por impressões

mostradas. Serve para avaliar com que frequência os espectadores

assistiram um vídeo depois de ver uma impressão.

● Visualizações: Visualizações do canal em comparação ao período

anterior. Com o tempo, isso pode ajudar você a identificar os vídeos de

alto desempenho, prever alterações de acordo com o período do ano e

determinar quando enviar novos vídeos. Isso inclui vídeos públicos,

privados, não listados e excluídos.

● Espectadores únicos: Número estimado de pessoas que assistiram seu

conteúdo no período selecionado.

● Tipos de origem de tráfego: como os espectadores encontraram seu

conteúdo.

● Externo: tráfego de sites e App’s que incorporam ou incluem links para

vídeos do seu canal. 

● Vídeos sugeridos: tráfego das sugestões exibidas ao lado ou após

outros vídeos e tráfego dos links contidos nas descrições de vídeos.

Esses vídeos podem ser seus próprios vídeos ou os de outra pessoa. 

● Impressões e como elas influenciaram o tempo de exibição: quantas

vezes as miniaturas do seu vídeo foram exibidas aos espectadores no

Youtube (Impressões), com que frequência isso ocorreu em uma

visualização (taxa de cliques) e como essas visualizações influenciaram

no tempo de exibição. 

● Playlists: tráfego das playlists mais assistidas que incluem seus vídeos.

● Pesquisa do Youtube: tráfego de termos de pesquisa que trouxeram

espectadores ao seu conteúdo.

FIGURA 36 – RESUMO DO ALCANCE DE ACESSOS NO CANAL



88

Fonte: YouTube Creator Studio, 2021.

5.4.6.3 Envolvimento

- Envolvimento: apresenta um resumo do tempo que seu público passa

assistindo aos vídeos.

- Tempo de exibição: Tempo de exibição do canal em comparação ao período

anterior. Isso inclui vídeos públicos, privados, não listados e excluídos.

- Duração média da visualização: Tempo médio de exibição por visualização

em comparação com o período anterior.

- Principais vídeos: vídeos com maior tempo de exibição nos últimos 28 dias.

- Principais playlists: playlists com mais tempo de exibição nos últimos 28 dias.

- Vídeos mais acessados por tela final: as telas finais mais eficazes do seu

canal nos últimos 28 dias.

- Principais tipos de elementos da tela final: os tipos de elemento da tela final

mais eficazes do seu canal nos últimos 28 dias.

● Introdução: Espectadores ainda assistindo o vídeo por volta dos 30

segundos de duração

● Segmentos contínuos: Os espectadores assistiram estes trechos até o

fim. 

● Picos: Um número maior de espectadores assistiu estes trechos do

vídeo em comparação aos outros trechos.

● Quedas: Um número menor de espectadores assistiu estes trechos do

vídeo em comparação aos outros trechos.
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FIGURA 37 – ESTATISTÍCAS DO ENVOLVIMENTO DO PÚBLICO COM O
CANAL

Fonte: YouTube Creator Studio, 2021.

5.4.6.4 Público

Apresenta um resumo dos espectadores que assistem seus vídeos. Os

espectadores que voltam ao canal são espectadores que já assistiram os

vídeos do canal anteriormente e retornaram para assistir mais conteúdo no

período selecionado.

Os novos espectadores são pessoas que descobriram o canal no

período selecionado.

Perceba que as pessoas que assistem os vídeos em modo de

navegação privada, que excluíram o histórico de exibição ou não assistem o

conteúdo do canal há mais de um ano talvez sejam contabilizadas como novos

espectadores.

Já os espectadores únicos são números estimados de pessoas que assistiram

seu conteúdo no período selecionado.

Tratando de números que causam maior impacto, são os itens: 

● Inscritos: Alteração no número de inscritos em comparação ao período

anterior. Com o tempo, isso pode ajudar a NixG a entender por que os

espectadores se inscrevem ou cancelam a inscrição no seu canal.

● Total membros: Total de usuários com benefícios de assinatura. Inclui

usuários que cancelaram a assinatura, mas que ainda estão no último

ciclo de faturamento dela.
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● Quando seus espectadores estão no Youtube: a atividade on-line do

público no seu canal e no Youtube. Dados referentes aos espectadores

em todos os dispositivos nos últimos 28 dias.

● Notificações do sino dos inscritos: quantos dos seus inscritos recebem

todas as notificações do canal. O guia também mostra quantos podem

receber essas notificações com base nas configurações do Youtube e do

dispositivo dos inscritos.

● Tempo de exibição dos inscritos: o tempo de exibição do público dividido

entre não inscritos e inscritos. 

● Idade e gênero: seu público por idade e gênero. Os dados se baseiam

em espectadores conectados em todos os dispositivos.

● Outros canais que seu público assiste: a atividade on-line do seu público

em outros canais do Youtube. Dados referentes aos espectadores em

todos os dispositivos nos últimos 28 dias.

● Outros vídeos que seu público assistiu: a atividade on-line do seu

público fora do seu canal. Os dados se baseiam nos espectadores em

todos os dispositivos nos últimos sete dias.

● Principais regiões geográficas: seu público por região geográfica. Os

dados são baseados no endereço IP.

● Principais idiomas de legendas/CC: seu público por idioma legendado.

Dados baseados no uso de legendas/CC.

FIGURA 37 – ILUSTRAÇÃO DOS NOVOS ESPECTADORES

Fonte: YouTube Creator Studio, 2021.

5.4.6.5 Receita
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● Receita: ajudará a acompanhar seus ganhos no Youtube.

● Receita estimada: Receita total estimada (receita líquida) de todas as

transações e anúncios vendidos pelo Google para o período e a região

selecionados. A receita estimada está sujeita a ajuste no final do mês e

não inclui transações ou publicidade vendida e veiculada por parceiro.

● RPM: RPM significa "receita por mil" e informa quanto você ganhou para

cada mil visualizações. Para calcular sua RPM, dívida sua receita

estimada pelo total de visualizações no mesmo período.

Sua receita estimada inclui a receita de anúncios, do YouTube Premium,

dos Clubes dos canais, do Super Chat e do Super Stickers. Esse é o valor real

que você recebe após a dedução da participação do Youtube na receita.

Em "Total de visualizações", contabilizamos até mesmo aquelas que não

foram monetizadas, mas as visualizações do Youtube Shorts não estão

incluídas.

Como a RPM é calculada com sua participação na receita e inclui as

visualizações que não foram monetizadas, esse valor normalmente é menor do

que o CPM baseado em exibição.

O CPM baseado em exibição refere-se ao custo efetivo por mil baseado

em exibição e informa quanto os anunciantes pagaram para cada mil exibições

monetizadas.

Para calcular seu CPM baseado em exibição, divida a receita total dos

anúncios pelas exibições monetizadas estimadas. Uma exibição monetizada

estimada acontece quando um espectador vê pelo menos uma impressão de

anúncio ao assistir um dos seus vídeos:

● Receita mensal estimada: quanto seu canal ganhou nos últimos seis

meses. Para os meses em curso e os sem pagamentos finalizados, a

receita é estimada e está sujeita à mudança. 

● Fontes de receita: mostra como você está ganhando dinheiro com o

YouTube.

● Receita de transações: receita líquida estimada de transações, como

conteúdo pago e Super Chat. A estimativa inclui reembolsos deduzidos

cobrados por parceiros no período e na área escolhida.
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● Vídeos mais rentáveis: vídeos com a receita estimada mais alta no

período.

● Tipos de anúncio: mostra o formato do anúncio e a plataforma de

compra dele. Este detalhamento está disponível somente para as

métricas de receita com anúncios do YouTube e baseadas em

impressão.

FIGURA 38 – RECEITA FINANCEIRA OBTIDA COM O CANAL

Fonte: YouTube Creator Studio, 2021.

Caso a venha a NixG tenha necessidade de investir para tentar

alavancar seus números e não ficar apenas na maneira orgânica do

crescimento, é preciso trabalhar o Youtube junto ao Google Ads.

Vinculando o canal da NixG no Youtube com o Google Ads, você terá

que praticar 5 passos para produzir uma campanha, são eles:

FIGURA 39 – 5 PASSOS PARA PRODUÇÃO DE CAMPANHA
DE ANÚNCIOS NO YOUTUBE
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Fonte: Autores, 2021.

1º Passo – Meta

- Na área da meta da campanha, a NixG terá como opção as seguintes

definições: vendas, leads, tráfego do site, consideração de produto e marca ou

alcance e reconhecimento da marca. Também tem a opção de não ter metas. 

- Na seção "selecione um tipo de campanha", escolha Vídeo. 

- Na seção "selecione um subtipo de campanha", escolha o subtipo. Definição

do que quer dizer cada subtipo:

● Impulsionar conversões: aumente as vendas e os leads com anúncios e

segmentação focados na ação.

● Campanha de vídeo personalizada: personalize suas configurações com

diferentes tipos de anúncio.

● In-stream não pulável: gere reconhecimento com anúncios não puláveis

de 15 segundos.

● Bumper: gere reconhecimento com anúncios não puláveis de seis

segundos.

● In-stream pulável: gere reconhecimento com anúncios puláveis.

● Influenciar a consideração: leve as pessoas a considerar seu produto

com anúncios puláveis ou Discovery.

● Out-stream: personalize seus anúncios para smartphones e tablets.

● Sequência de anúncios: conte uma história com uma série de anúncios

em sequência.
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● Shopping: promova seus produtos e incentive as pessoas a comprar no

seu site.

Após esse processo, está definida a meta.

2º Passo - Orçamento com eficiência

Na parte do orçamento é importante saber que o orçamento influencia a

frequência com que os anúncios da NixG serão exibidos e destacados. Os

lances determinam a maneira como seu orçamento é gasto. Você pode alocar

dinheiro para que as pessoas vejam seu anúncio, cliquem nele ou realizem

uma conversão no site.

Sendo assim, a NixG escolhe a estratégia de lance, que é a maneira de

configurar a otimização para atingir as metas de publicidade. Ela permite saber

se a meta é gerar visualizações (CPV), receber impressões (CPM), gerar o

máximo de conversões possível sem exceder o custo por ação (CPA) desejado

ou gerar o máximo de conversões sem exceder o orçamento.

● CPV = Custo por visualização;

● CPM = Custo por visita;

● CPA = Custo por aquisição;

● CPC = Custo por clique;

Após a escolha do lance, a NixG define o orçamento, onde é possível

escolher entre orçamento total da campanha ou orçamento diário.

● Orçamento total da campanha: O Google Ads tentará gastar o

orçamento total de forma uniforme durante todo o período da campanha,

considerando dias de maior e menor tráfego para otimizar o

desempenho dela. Você só é cobrado até o valor definido para uma

campanha, mesmo que o Google Ads gere mais visualizações ou

impressões permitidas pelo seu orçamento.

● Orçamento diário: Nas datas em que houver maior probabilidade de

cliques e conversões, você poderá gastar mais. No entanto, ao longo do

mês, o orçamento será estimado com base no valor definido no Google

Ads.



95

3º Passo - Alcançar pessoas que estão procurando sua marca ou
empresa

Nesta parte, é onde a NixG irá definir a segmentação de sua campanha,

podendo segmentar por localização, idioma, interesse específico e etc.

Também poderá definir as redes disponíveis que quer que seu

anúncio/campanha apareça. 

4º Passo - Organizar seus anúncios/campanhas em grupos

A NixG pode criar grupos de anúncios para organizar sua publicidade de

acordo com um tema comum. Como por exemplo, a NixG trabalho nas áreas

de esporte, saúde, cultura, educação, direito, tecnologia, ela poderá criar um

grupo de anúncio para cada categoria. O que pode permitir para ela, melhor

segmentação de público-alvo.

É possível definir quem a NixG quer alcançar através de informações

demográficas, idade, sexo, status parental, renda familiar, interesses, intenções

e informações demográficas específicas, entregues pelo Google. É importante

também a NixG adicionar palavras-chaves, temas e canais relevantes, para

que tenha um filtro.

5º Passo - Criar anúncios relevantes

Ao criar anúncios, é importante que seja algo relevante, ofereça títulos

relevantes, calls-to-action (call to action geralmente são links de uma página

que levam os usuários a realizar ações ou palavras utilizadas para orientar o

usuário, como "saiba mais" e "acesse agora") e seja criativo, para que o público

que ver o anúncio, sintam vontade em tomar uma ação. 

Passo a passo para criar o anúncio:

Pesquise um vídeo que você enviou para o YouTube ou digite o URL do vídeo

na plataforma.

Escolha um formato de anúncio qualificado. Uma mensagem será

exibida no Google Ads se um formato não puder ser usado na campanha.

Dependendo da meta selecionada, é possível escolher:
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● Anúncios In-stream puláveis.

● Anúncios In-stream não puláveis.

● Anúncios Vídeo Discovery.

● Anúncios Bumper.

● Anúncios Out-stream.

Insira o URL final: a página de destino que as pessoas vão acessar após

clicar no anúncio.

Por padrão, somente o domínio é exibido no texto do anúncio. Portanto,

se o URL final for "www.example.com/sapatos", o anúncio exibirá

www.example.com. Para mostrar mais URL’s no anúncio, adicione um URL de

visualização.

Informe o URL de visualização, que pode ser o próprio URL final ou uma

versão mais curta dele. Esse URL de visualização não afetará a página que as

pessoas vão acessar ao clicar no anúncio.

Insira uma call-to-action convincente e que direcione as pessoas para o

site especificado no URL final.

Adicione um título. Ele aparecerá como a linha principal do texto que

promove o produto ou serviço.

● Opcional: clique em Opções de URL do anúncio (avançado) para incluir

um modelo de acompanhamento, um sufixo do URL final ou parâmetros

personalizados no URL final. Os parâmetros de acompanhamento

podem ajudar você a identificar a origem do tráfego, como dispositivos

móveis.

Adicione um banner complementar para gerar uma imagem ou um grupo

de imagens que aparecem ao lado do vídeo. Esses banners só aparecem em

computadores. Selecione uma imagem gerada automaticamente com base nos

vídeos no seu canal do Youtube (recomendado) ou faça o upload manual de

uma imagem de banner complementar. Insira um nome para o anúncio. Se o

anúncio estiver bom, clique em Criar campanha e está pronta.

Sobre as métricas do Google Ads e Youtube Analytics, é possível dizer

que são similares, porém, elas possuem algumas diferenças, que são:
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Diferenças entre as estatísticas de visualizações no YouTube e no

Google Ads. Não pode-se garantir que as visualizações faturadas e a

contagem de exibições do Youtube serão iguais. Um motivo comum é que, ao

analisar as contagens de visualizações em um período, o Youtube agrega

estatísticas do período com base no fuso horário do Pacífico, enquanto o

Google Ads agrega estatísticas do período com base no fuso horário definido

pelo anunciante. Podem ocorrer discrepâncias, e tentamos manter os números

acumulados quase iguais. Embora você possa ter recebido cobrança por uma

quantidade apropriada de visualizações engajadas, algumas delas não

estavam qualificadas para as contagens de visualização do Youtube.

O Youtube Analytics inclui informações de todos os vídeos, e o Google

Ads oferece dados para parte dessas visualizações (pagas). Assim, haverá

diferenças nos totais de exibições de vídeos.

Diferenças nas visualizações percentuais de vídeo e nos cliques em

Calls-to-action nos Insights do Youtube e no Google Ads. No momento, as

visualizações percentuais de vídeo (dados de quartil) no Google Ads

destinam-se apenas a visualizações de anúncios pagos do Google Ads. Isso

significa que o Google Ads não poderá apresentar essas informações para seu

vídeo se ele for acessado por meio de uma lista de resultados de pesquisa

gratuitos no Google ou na pesquisa do Youtube. Exemplo:

o Um vídeo hospedado no Youtube aparece nos resultados de

pesquisa do Google ou do Youtube. Se os espectadores clicarem

nesse vídeo por meio de resultados de pesquisa orgânica e

interagirem com ele, você não será cobrado pela visualização de

um anúncio em vídeo ou pelas interações do usuário. Essas

interações não serão incluídas nas métricas de desempenho do

vídeo no Google Ads.

Assim, finalizamos a parte de métricas do Youtube sobre anúncios/

campanhas/ canais.

5.4.7 Linkedin:
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A NixG poderá usar o Linkedin como uma Company Page, página

empresarial voltada mais para a parte institucional, para demonstrar o que é a

empresa, seus diferenciais, informações relevantes sobre o negócio que a

NixG está inserida, o que pode ajudar no atração de público, deixando mais

estreita a possibilidade de conseguir um novo cliente ou parceiro de negócio. 

No Linkedin também é possível a postagem de fotos, vídeos, textos e

stories. 

Como nas outras redes sociais, no Linkedin é importante postagens

relevantes, que gerem engajamento com o público, que gere curiosidade do

público sobre o seu serviço oferecido. É importante manter a página atualizada,

com postagens constantes, mostrar seu serviço sendo utilizado, demonstrar as

soluções e os cursos que a NixG tem à oferecer. 

A plataforma do Linkedin também oferece métricas possíveis de informar

a NixG coisas bem importantes sobre seu desempenho na rede social. Abaixo

trazemos informações sobre as métricas do Linkedin.

Para conseguir analisar seus resultados na plataforma do Linkedin, a

NixG poderá utilizar a ferramenta Linkedin Analytics. 

O Linkedin Analytics oferece uma série de métricas para ajudar a visualizar o

desempenho da página e das publicações da empresa na plataforma. 

A empresa NixG poderá acessar métricas sobre: 

● Ganhos de seguidores: nesta área a empresa consegue ver tanto o

tráfego orgânico e também pago (caso a NixG invista).

FIGURA 40 – GANHO DE SEGUIDORES
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Fonte: YouTube Creator Studio, 2021.

● Dados sobre o público: é possível coletar informações como localização,

função profissional, indústria, tamanho da empresa, antiguidade.

● Tráfego: esse dado permite visualizar por meio de qual meio pessoas

estão visualizando sua página, se por meio de dispositivo mobile ou se

por desktop. Consegue também avaliar os números de visitantes,

disponibiliza dados das páginas que visitou e informa o intervalo de

tempo que ocorreram as visitas.

FIGURA 41 – CONTROLE DO TRÁFEGO DE SEGUIDORES

Fonte: EQUIPE BUME, Linkedin Analytics, 2021.
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● Seguidores: essa métrica é simples, é através dela que se encontra a

quantidade de usuários que seguem o perfil da NixG. A empresa pode

selecionar os períodos que busca pretende analisar e acompanhar o

crescimento da página. 

● Atualizações: fornece dados sobre os conteúdos que a NixG pública,

como por exemplo, comentários, curtidas e compartilhamentos.

FIGURA 42 – ATUALIZAÇÕES SOBRE OS DADOS

Fonte: EQUIPE BUME, Linkedin Analytics, 2021.

● Destaques da atualização: essa é a parte que pode ajudar a NixG a

estudar qual é o nível de interação que os usuários estão tendo com os

conteúdos criados na página. Interações como curtidas, comentários e

compartilhamentos. 

● Visitantes: Nesta parte a NixG consegue acesso a informações de

visualizações da página, visitantes, cliques nas partes de página inicial,

sobre, estatísticas e pessoas. 
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FIGURA 43 – DESTAQUES DE VISITANTES

Fonte: EQUIPE BUME, Linkedin Analytics, 2021.

● Empresa para acompanhar: nessa área a NixG consegue monitorar

empresas que ela encara como concorrente, para que seja possível

fazer comparativo entre a página da NixG com as páginas que atuam no

mesmo segmento. As informações fornecidas são: novos seguidores,

total de seguidores, engajamento, taxa de engajamento e número de

atualizações. Também é possível analisar números de likes,

compartilhamentos, cliques, impressões, impressões únicas e

porcentagem de engajamento.

● Impressões: refere-se à quantidade de vezes que a publicação feita pela

NixG foi visualizada. Mesmo se uma pessoa ver a publicação mais de

uma vez, vai contar quantas vezes ela viu ao total. Existe também a

impressão única, que aí cada perfil, conta apenas uma vez que ver a

publicação. 

● Melhor momento para postar: através desta métrica é capaz da NixG

descobrir os dias que as publicações têm um maior número de

visualizações. Sabendo disso, a empresa pode programar seu

calendário de acordo com os dias que atingem maior número de

visualizações. O que aumenta a chance de alcançar o seu público-alvo.
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5.4.8 Palavras-chave

Palavras-chave são termos compostos por uma ou mais palavras, em

que as pessoas buscam o que estão procurando em certas plataformas no

mundo digital, como no Google, Yahoo e Bing, por exemplo.

As palavras-chaves são utilizadas para que sua empresa tenha um

alcance maior através da procura dos usuários das plataformas. Quanto mais

acesso o seu site e páginas nas plataformas digitais tiver, mais importância às

plataformas de buscas darão para a empresa. O que pode resultar em

efetuação de vendas. 

Com base nas 3 personas identificadas, serão determinadas as

seguintes palavras chave para a NixG:

● Consultoria;

● Consultoria Financeira;

● Consultoria Empresarial;

● Espaço Colaborativo;

● Coworking Curitiba;

● Consultoria Tecnológica;

● Treinamento empresarial;

● Capacitação empresarial;

● Cursos empresariais.

Verificação das palavras-chave sugeridas dentro dos sites de busca - Google e

Yahoo.

FIGURA 44 – FERRAMENTA DE SUGESTÃO PARA PALVRAS-CHAVE
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Fonte: PATEL, Niel. Acompanhamento de palavras-chave: Consultoria. [S. l.], 2021
● Tendência: a variação no volume de buscas da palavra-chave nos

últimos 12 meses.

● Volume: o número de buscas por esta palavra-chave no intervalo de um

mês

● CPC: custo médio por clique, se você quiser pagar ao Google para

veicular um anúncio nos resultados da busca. 

● PD: nível aproximado de concorrência na busca paga. Quanto mais alto

o número, mais competitiva a palavra-chave.

● SD: nível aproximado de concorrência na busca orgânica. Quanto mais

alto o número, mais competitiva a palavra-chave.

Para que a palavra-chave funcione, é necessário que a empresa NixG

produza conteúdo de qualidade nas suas mídias e site, porque assim o Google

sabe do que se trata o seu material e conseguirá indicar para as pessoas. É

importante responder dúvidas dos potenciais clientes e criar links internos que

ligue sua própria página, assim você mantém o usuário na sua página e mostra

autoridade ao site. 

5.5 ORIENTAÇÃO PARA A GESTÃO DAS PLATAFORMAS DIGITAIS

Olhando para as quatro redes sociais que a NixG deve estar inserida, é

visto que todas têm importância e que mesmo sendo diferentes, elas podem

trabalhar de maneira similar, mas com suas diferenças. Por isso,

recomendamos para a NixG fazer testes nessas plataformas com suas

publicações, para que seja possível ao decorrer do tempo, analisar o que
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funciona em cada uma delas e assim trabalhar de maneira singular cada uma

da plataforma, sendo assim espera-se que a NixG contrate uma agência de

marketing para realizar a gestão das plataformas somente, ou seja, as

publicações serão desenvolvidas pela NixG e o envio delas para as

plataformas é feito pela agência.

5.6 FASE 5 – RESULTADOS ESPERADOS

O resultado esperado com a entrega do planejamento das ações que a

NixG receberá são:

● Obter perfil verificado em todas as 4 grandes plataformas digitais sendo

elas o Linkedin, Instagram, YouTube e Facebook;

● Criação das páginas;

● Personas definidas para atuação com foco no cliente

● Contratação de agência de Marketing para gerir as plataformas digitais;

● Criação do plano de publicações nas plataformas;

● Alavancar a imagem da NixG;

● Monetização (AdSense) nas palavras0chave para atração de parceiros

de negócio sólidos;
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6 CONCLUSÃO

O mercado de Coworking, cursos EAD e consultorias no Brasil é

engessado, necessariamente seguindo com poucas inovações que atraiam

talentos e clientes para seu banco de leads. Estudando a NixG, consegue-se

ver que a proposta de valor, missão e visão tem como objetivo desenvolver

trabalhos específicos, com a intenção de retenção do cliente nos três

segmentos de forma mais humanizada, fugindo um pouco das questões de

automações.

Com a aplicação da ferramenta de diagnóstico empresarial cedida pelo

orientados da equipe, Professor Paulo César, a realização da entrevista com o

Johann, o desenvolvimento da matriz S.W.O.T, estruturação da Curva de Valor,

análise do Canvas e aplicação do Oceano Azul, ficou nítido que a empresa

possui uma grande deficiência no quesito de geração de leads no meio digital.

Isso se deve à falta de investimento no marketing digital da organização, ou

seja, a empresa não possui nada definido para atuação digital. Desta forma,

gera-se uma desvantagem em relação a seus concorrentes que estão

presentes em todas as plataformas definidas neste documento.

Entende-se que não houve nenhuma aplicação de recurso no setor

digital pois a empresa é relativamente nova e tem como funcionário, gerente e

CEO somente o Sr. Johann, todavia, o mesmo demonstrou interesse e entende

a necessidade de colocar a NixG no meio digital.
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Ao final dos levantamentos e análises realizadas pela equipe e

entrevista feita com o Sr. Johann, foi elaborado este documento que prevê 5

fases a serem seguidas pela NixG. Estas fases têm como objetivo fazer com

que a empresa entre no mundo digital de forma eficiente, com uma estrutura

sólida.

Estas fases possuem uma cronologia a ser seguida, pois apresenta à

empresa qual o caminho do planejamento, os objetivos e vantagens de estar

na plataformas sugeridas, traça todo o caminho da jornada dos clientes por

meio das três personas desenvolvidas, define as métricas e ferramentas para

acompanhamento do funil de vendas e delimita a atuação dentro das

plataformas indicadas.

Os resultados esperados para a NixG aplicando todas as fases são

tornar a empresa presente no mundo digital, impondo-se mediante a

concorrência, obter os perfis verificados nas 4 plataformas - Instagram,

Facebook, YouTube e Linkedin, criação das páginas, atuação efetiva com os

clientes nas plataformas, monetização (AdSense) das publicações em conjunto

com as palavras-chaves definidas anteriormente e prosperidade no meio digital

para gerar relacionamento com os usuários com a intenção da conversão do

mesmo, tornando-o um novo cliente.

Portanto, o grupo apresenta e dispõe todo o planejamento digital com

base nas necessidades da empresa, ficando a critério do responsável pela

NixG, implementar o projeto, seguindo todos os cronogramas e estratégias

neste trabalho apresentadas.
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