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1. Sumario executivo

A analise dos documentos do Squad 2 mostra que margo foi o més mais critico do

trimestre sob a dtica comercial, com deterioracio do resultado de vendas em

praticamente todos os produtos quando comparado a fevereiro. Considerando os cinco

cursos analisados, o squad fechou marco com 78 vendas para uma meta consolidada de

143, atingindo apenas 54,55% do objetivo comercial e acumulando um gap de 65 vendas
1 2 .Em fevereiro, o consolidado disponivel indica 107 vendas para 116 previstas,

equivalente a 92,24% de atingimento, o que reforca a perda de tragdao ocorrida em margo
D ©.

O ponto central da leitura ndo é que alguns indicadores intermediarios tenham
permanecido aceitaveis em determinados cursos, mas sim que esses indicadores nao se
converteram em vendas no volume necessario. Em marco, houve varios casos em que o
time gerou ativagoes, atingiu ou se aproximou da meta de leads, ou até superou metas de
conversao comercial pontuais; ainda assim, o resultado final de vendas ficou abaixo do
esperado. Isso sugere que o principal problema do més esteve menos na existéncia isolada
de atividade no funil e mais na ineficiéncia da transformacao desse esforco em
fechamento, seja por piora na qualidade do lead, desalinhamento entre canal e perfil de
compra, ruptura no encadeamento entre marketing e comercial, ou uso insuficiente dos
canais que historicamente mais vendem para alguns produtos 1 2.

Também fica evidente que margo concentrou uma combinagao adversa de quatro
vetores. O primeiro foi a queda forte de CTR em todos os cursos, sinalizando piora
relevante da atratividade dos criativos, da segmentacao ou da aderéncia da oferta. O
segundo foi a queda de conversado de pagina na maior parte dos produtos, indicando
perda adicional entre clique e cadastro. O terceiro foi a subexecucdo orcamentaria,
importante sobretudo em produtos que dependiam de maior volume para compensar
conversoes menores. O quarto vetor, e o mais decisivo para o problema de vendas, foi a
fragilidade do miolo e do fundo do funil comercial, observada em CRM qualificado
abaixo da meta, pré-matriculas insuficientes e baixa eficiéncia dos canais de fechamento
em diversos cursos 1 2.

2. Base documental e critério analitico



Esta analise foi elaborada com base em dois documentos fornecidos pela usuaria: o
arquivo ANALISE PREVIA SQUAD 2, que concentra as consideracdes de marco, e o arquivo
RELATORIO PERFORMANCE SQUAD 2, utilizado como base comparativa para janeiro e
fevereiro. Cabe registrar que o segundo documento apresenta no cabecalho o titulo

“RELATORIO PERFORMANCE SQUAD 1” , mas o contelido interno esta estruturado com os
mesmos produtos analisados no material de marco, razao pela qual foi tratado como base
histérica comparativa do mesmo escopo analitico 1 2.

Como premissa metodoldgica, todas as leituras foram subordinadas ao indicador final
de vendas, conforme solicitado. Portanto, métricas como leads, MQL, ativacGes e taxa de
conversao foram consideradas apenas na medida em que ajudam a explicar por que 0 més
fechou abaixo da meta comercial. Em relagdo a janeiro, alguns nimeros de vendas nao
aparecem integralmente nos documentos para todos os produtos; por isso, a comparacao
trimestral foi feita de forma combinada, utilizando tanto valores absolutos disponiveis
quanto tendéncias de indicadores de marketing e comercial ao longo do trimestre 1 2.

3. Visao consolidada do trimestre

A fotografia consolidada evidencia que o squad saiu de um patamar préximo da meta em
fevereiro para um quadro de ruptura comercial em marc¢o. A queda nao pode ser
explicada por um Unico fator. O conjunto dos dados mostra um cenario em que o topo do
funil perdeu eficiéncia, o meio do funil perdeu qualidade e o fundo do funil ndo conseguiu
recuperar a diferenca. Em outras palavras, o squad passou a vender menos porque
chegou em marco com menos tracdo de entrada, menor qualidade média de avango e
fechamento insuficiente 1 2.

Indicador consolidado  Janeiro* Fevereiro Marco
szndas'co'nsolldadas 84 107 78
disponiveis

M.eta c?nsolldada 108 116 143
disponivel

Atingimentodameta ) o, 92,24% 54,55%
de vendas

Gap de vendas -24 -9 -65

*Os totais de janeiro estao sub-representados porque o documento-base nao traz o
nimero de vendas de janeiro para todos os produtos. Ainda assim, os indicadores de
janeiro foram utilizados qualitativamente para leitura de tendéncia no trimestre 1 2.



A quebra de mar¢o fica ainda mais evidente quando se observa o comportamento por
produto. Nenhum curso atingiu a meta de vendas em marg¢o. O melhor resultado relativo
foi o de Hormonizagao, Nutricao e Treinamento Feminino, com 73,33% de atingimento,
seguido por Hipertrofia e Emagrecimento, também com 73,33%. O pior desempenho foi
Bodybuilding Coach, que atingiu apenas 33,33% da meta, sendo o principal responsavel
pelo gap consolidadodomés 1 2.
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4. Principais fatores que explicam o resultado abaixo do

esperado em mar¢o

O primeiro fator estrutural foi a deterioracdo ampla da eficiéncia de midia. Todos os
cursos apresentaram forte queda de CTR de fevereiro para marco: Bodybuilding Coach caiu
61,72%, HNTF caiu 54,07%, Medicina do Esporte caiu 49,69%, Hipertrofia e
Emagrecimento caiu 44,34% e MBA em Gestao Fitness caiu 60,31% 1 2 .Uma queda
dessa magnitude, disseminada por todo o portfélio, sugere ao menos duas hipoteses
plausiveis. A primeira é que os criativos e mensagens perderam aderéncia, seja por
saturacgdo, seja por menor conexdo com a dor e a urgéncia de compra. A segunda é que a
segmentacao e a distribuicao de verba podem ter ficado menos precisas, ampliando o
alcance para publicos de menor propensao comercial.

O segundo fator foi a queda continua de conversao de pagina, que reduziu a capacidade
de transformar trafego em lead Gtil. Em marco, os percentuais ficaram abaixo da meta em
Bodybuilding Coach, HNTF, Hipertrofia e Emagrecimento e MBA; apenas Medicina do
Esporte ficou acima, o que mostra que o problema nao foi uniforme, mas predominou no
squad 1 2 .Quando o CTR cai e a pagina converte menos, o funil passa a demandar mais
investimento e maior eficiéncia comercial para entregar a mesma venda. Como isso ndo
aconteceu, o resultado final piorou.

O terceiro fator foi a subexecu¢do orcamentaria, especialmente critica nos cursos em que
o volume ja estava pressionado. Em marco, apenas Medicina do Esporte (92,14%) superou
a referéncia de 90% de execucao, enquanto Bodybuilding Coach ficou em 88,12%,
Hipertrofia e Emagrecimento em 79,07%, HNTF em 66,93% e MBAem 67,94% 1 2 .Em
tese, subexecutar orcamento ndo é necessariamente negativo se a eficiéncia estiver alta;
porém, como marco combinou queda de CTR, piora de conversao de pagina e
enfraquecimento comercial, gastar menos do que o previsto retirou a possibilidade de
compensar parte da perda por escala.

Produto Execu¢do orcamentaria em Leitura de impacto sobre
marco vendas



A execucdo foi razoavel, mas
Bodybuilding Coach 88,12% insuficiente para compensar
a forte queda comercial.

O baixo uso da verba limitou
ganho de escala em um curso

H izaca 66,93% . .
ormenizacao =270 que ainda tinha alguma
capacidade de venda.
O problema esteve menos no
- olume de midia e mais no
Medicina do Esporte 92,14% Vol ' I

desenho do fechamento
comercial.

A verba abaixo do teto
Hipertrofia e Emagrecimento 79,07% agravou a queda de leads

qualificados e de vendas.

Houve crescimento de leads
de trafego, mas sem massa
MBA em Gestao Fitness 67,94% critica adicional para

compensar a baixa qualidade
do funil.
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indicadores intermediarios e vendas efetivas. Em varios cursos, marco trouxe sinais
aparentemente positivos em indicadores isolados, mas eles nao sustentaram o resultado
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final. HNTF e Hipertrofia, por exemplo, ficaram acima da meta de taxa de conversao
comercial, mas ainda assim fecharam abaixo da meta de vendas porque o volume de CRM
qualificado e de pré-matriculas ndo acompanhou. Bodybuilding Coach superou a meta de
ativagdes, mas caiu para 20 vendas, mostrando que atividade operacional sem qualidade
comercial nao resolve o objetivo principal 1 2.

5. Analise por produto com foco em marco

5.1 Bodybuilding Coach

O caso de Bodybuilding Coach foi o mais critico do més. Em fevereiro, o produto havia
fechado com 40 vendas, equivalente a 80% da meta, enquanto em marco caiu para 20
vendas, apenas 33,33% da meta, com retragao de 50% no volume vendido 1 2 .A
gravidade aumenta porque o problema nao foi provocado por um Unico ponto do funil,
mas por uma combinacdo de enfraquecimento de trafego, piora de pagina e, sobretudo,
desabamento da eficiéncia comercial.

No topo do funil, o CTR caiu de 1,28% para 0,49%, reducao de 61,72%, a0 mesmo tempo
em que a conversao de pagina caiu de 15,11% para 13,47% 1 2 .Ainda que os leads de
trafego tenham subido levemente no comparativo mensal, o total de leads ficou em 438,
apenas 69,09% da meta, muito pressionado pela forte quebra do organico, que entregou
somente 33 leads diante de uma metade 195 1 2 .Isso jareduziu o potencial de
alimentacao do comercial.

No entanto, o problema determinante para vendas esteve do meio para o fundo do funil. O
CRM qualificado ficou relativamente proximo da meta, com 271 leads para 304 previstos,
mas a taxa de conversao comercial despencou para 11,75%, muito abaixo da meta de 21%,
e as pré-matriculas cairam para 25 frente auma metade 64 1 2 . Em termos praticos, o
curso conseguiu gerar atividade e volume de ativacdao, mas nao conseguiu transformar
interesse em intencao forte de compra nem inten¢cdo em matricula paga.

Duas hipdteses ajudam a explicar esse comportamento. A primeira é que o perfil do lead
piorou, o que se encaixa com a queda forte de CTR, a piora da conversdo da pagina e o MQL
de trafego ainda abaixo da meta. A segunda é que houve ineficiéncia comercial no
fechamento, possivelmente por abordagem, timing, tratamento das pré-matriculas ou
capacidade de converter ativagdes em compromisso de compra. Quando um produto gera
1.197 ativagGes e termina o més com 20 vendas, o problema ndo é apenas de volume; é
principalmente de aderéncia e qualidade do avan¢o comercial 1 2.

5.2 Hormonizagao, Nutricao e Treinamento Feminino

Em HNTF, mar¢o nao foi um colapso como em Bodybuilding, mas representou perda de
eficiéncia suficiente para impedir a meta. O curso saiu de 32 vendas em fevereiro para



33 em margo, avanco nominal pequeno, porém com meta expandida de 35 para 45
vendas, o que reduziu o atingimento de 91,43% para 73,33% 1 2 .0Ouseja, o problema
aqui nao foi queda absoluta de vendas, mas incapacidade de crescer na velocidade
exigida pela meta.

O comportamento do marketing mostra mistura de sinais. O curso manteve o volume de
leads de trafego, fechando marco com 332 leads, acima da meta de 311, mas sofreu queda
forte de CTR, piora de CPL e reducdo de conversdo de pagina 1 2 .Além disso, o
orcamento de midia foi executado em apenas 66,93%, limitando margem para escalar. No
organico, o volume ficou muito abaixo da meta, embora a qualificacdo tenha sido boa. Isso
sugere que o problema nao foi auséncia total de atracdo, mas combinac¢ao de volume
incompleto e perda de eficiéncia na geracdo do tipo de lead mais util para venda.

No comercial, o principal gargalo foi a queda acentuada do CRM qualificado, que passou de
242 para 190 leads, retracao de 21,49%, mesmo com taxa de conversao em alta, de 16%
paral8% 1 2 .Em outras palavras, o time comercial converteu melhor
proporcionalmente, mas recebeu menos massa qualificada do que precisava para
cumprir a nova meta. A leitura correta, portanto, ndo € que a conversao resolveu o
problema, e sim que a base de oportunidade ficou curta para sustentar 45 vendas.

As hipdteses mais plausiveis sdo duas. A primeira é que a qualidade do lead de trafego
nao evoluiu na mesma proporc¢ao do volume, o que explica a estabilidade do topo com
enfraquecimento do CRM qualificado. A segunda é que a expansao da meta comercial em
margo exigia um reforco de midia e de organico que n3o ocorreu, sobretudo diante da
execucdo orcamentaria baixa e do organico persistentemente aquémdameta 1 2.

5.3 Medicina do Esporte

Medicina do Esporte é o caso mais claro de que boas métricas de marketing ndo
garantem vendas. Em marco, o produto ficou praticamente na meta de leads totais, com
81 leads para 82 previstos, teve conversao de pagina muito acima do alvo, superou a meta
de leads de trafego e executou 92,14% do orcamento 1 2 .Ainda assim, fechou com
apenas 5 vendas para uma meta de 9, depois de ter superado a meta em fevereiro com 8
vendas 1 2.

A explicagdo mais convincente aparece no comercial. O proprio documento registra que o
curso tem historico de vender mais pela carteira do que pela IA, e, em marco, o time
realizou zero ativagoes diante de uma metade 42 1 2 . Esse dado é extremamente
relevante. Se o canal de carteira é mais aderente ao perfil de compra desse produto e as
ativacoes nao ocorreram, o curso perde justamente o mecanismo com maior capacidade
de fechamento. Ao mesmo tempo, as vendas da IA ficaram em 1 para uma meta de 6,
enquanto a carteira fez 4 vendas para uma meta de 1, reforcando a hipdtese de que a



alocag¢do da estratégia comercial estava desalinhada com o canal de maior efetividade
) ©.

Ha pelo menos duas hipdteses fortes. A primeira é um erro de desenho da meta e da
operacao comercial, com expectativa excessiva sobre IA em um produto que responde
melhor a carteira. A segunda é uma quebra operacional do processo de ativa¢ao, que
pode ter reduzido o nimero de contatos qualificados em profundidade suficiente para
fechamento. Nesse caso, mar¢o nao parece ter sido um més ruim por falta de lead; foi um
més ruim porque o canal certo nao foi suficientemente acionado para converter o lead
emvenda 1 2.

5.4 Hipertrofia e Emagrecimento

O curso de Hipertrofia e Emagrecimento vinha de fevereiro forte, quando superou a meta
com 16 vendas para 13 previstas, mas perdeu tracao em marco e fechou com 11 vendas
para meta de 15, atingindo 73,33% do objetivo 1 2 .0 dado mais importante é que o
produto ja vinha apresentando desgaste de marketing desde janeiro, com queda
progressiva de CTR, aumento de CPL e reducdo da conversao de pagina, movimento que
se aprofundouem margco 1 2.

No topo do funil, marco foi mais fraco que fevereiro em leads de trafego, MQL de trafego e
MQL de organico, além de ter executado apenas 79,07% do orcamento 1 2 .0 volume
total de leads atingiu somente 78,29% da meta, enquanto o CRM qualificado caiu para 67
leads, apenas 50,38% do previsto 1 2 .Ainda que ataxa de conversao comercial tenha
permanecido acima da meta, ela caiu em relagao a fevereiro e nao foi suficiente para
compensar a forte reducao da massa comercial.

O insight mais importante é que o problema do produto deixou de ser fechamento e
passou a ser alimentacao do fechamento. Em fevereiro, o curso teve performance
comercial acima da meta mesmo com um ambiente de marketing ja pressionado. Em
marco, esse colchdo acabou. A queda continua do topo do funil, somada a perda de
qualificacao, fez o comercial trabalhar com menos oportunidades reais. Vale lembrar ainda
que o relatorio de fevereiro registra redirecionamento de verba no Google para outros
cursos, o que provavelmente ja havia prejudicado a curva do produto 2 . Marco parece ser
0 més em que o impacto acumulado dessa escolha apareceu com mais for¢a no
resultado final.

5.5 MBA em Gestao Fitness

Em MBA em Gestao Fitness, marco manteve o padrao de insuficiéncia comercial do
trimestre. O curso ja havia ficado abaixo da meta em fevereiro, com 11 vendas para 12
previstas, e caiu para 9 vendas em mar¢o diante de uma meta maior, de 14, reduzindo o



atingimento para 64,29% 1 2 .O funil apresenta um comportamento classico de volume
aparente com baixa qualidade final.

O marketing entregou 140 leads de trafego, acima da meta de 124, mas com CTR muito
mais baixo, conversdo de pagina em apenas 9,17% e MQL de trafego ainda abaixo do
desejado 1 2 .No organico, o volume ficou bastante abaixo da meta. Além disso, a
execucdo orcamentaria de 67,94% limitou crescimento adicional 1 2 . O resultado foi um
funil que até produziu entrada, mas ndo no nivel de qualidade necessario para sustentar o
fechamento.

No comercial, o CRM qualificado bateu exatamente a meta, mas a taxa de conversao ficou
em 15,50%, abaixo dos 19% previstos, e o documento destaca que a carteira nao foi
responsavel por nenhuma venda em mar¢o 1 2 .lIsso é relevante porque mostra
dependéncia excessiva de um Unico tipo de fechamento. Quando o produto ndo diversifica
os canais que efetivamente vendem, a operacao fica mais vulneravel. As hipdteses centrais
aqui sao uma qualidade insuficiente do lead captado e uma baixa contribuicao do canal
de carteira, o que reduziu a capacidade do produto de transformar oportunidade em
matriculapaga 1 2.

6. Leitura transversal das acGes e possiveis impactos em
vendas

Ao observar o trimestre de forma integrada, algumas acdes e decisoes aparecem como
potenciais influenciadoras do resultado de margo. A primeira é a subexecugao recorrente
de orcamento em parte relevante do portfélio. Em cursos com meta crescente, deixar de
usar entre um quinto e um terco do investimento previsto reduz a capacidade de repor
perdas de eficiéncia de criativo, segmentacado e pagina. Isso ndo significa defender gasto
por si s, mas reconhecer que, em marco, gastar menos coincidiu com vender menos,
sem sinal consistente de que a eficiéncia unitdria estivesse compensando 1 2.

A segunda diz respeito a gestao de canais e priorizagao comercial. O melhor exemplo é
Medicina do Esporte, em que o historico de carteira parece mais forte, mas as ativacoes
foram zeradas e a meta de IA permaneceu elevada. Em outros cursos, como MBA e HNTF,
houve baixa ou insuficiente participacao da carteira em um momento de maior pressao por
meta. A implicacdo é clara: quando a operacao insiste em canais que geram volume,
mas nao necessariamente fechamento, a venda final sofre 1 2.

A terceira agao com possivel impacto foi a redistribuicao de verba entre produtos, citada
no relatério de fevereiro para Hipertrofia e Emagrecimento. Esse tipo de movimento pode
ser racional no curtissimo prazo, mas costuma deixar cicatrizes no funil dos cursos que
perdem intensidade de midia, especialmente quando ja operam perto do limite de
qualificacdo. O efeito de marco sugere que a priorizagdo tatica de um produto para socorrer
outro pode ter reduzido previsibilidade comercial no trimestre 2 .



A quarta acdo a considerar é a énfase excessiva em métricas intermediarias
desconectadas de fechamento. Os documentos mostram preocupagao com ativacgoes,
MQL, leads e conversoes percentuais, mas marco evidencia que esses indicadores precisam
ser reavaliados sob a pergunta essencial: isso ajudou a vender mais? Em varios casos, a
resposta foi ndo. Portanto, o principal ajuste de gestdo ndo é apenas operacional; é de
critério. O squad precisa passar a tratar vendas como métrica-mae de priorizacdo, e ndo
como consequéncia presumida de indicadores parciais 1 2.

7. Principais hipoteses causais para marco

A leitura dos dados permite sustentar um conjunto de hipoteses prioritarias para explicar o
desempenho abaixo do esperado em vendas. A primeira hipotese é a de queda
generalizada de aderéncia da comunicacao e da segmentacao, refletida no colapso de
CTR em todos os produtos. A segunda ¢é a de perda de eficiéncia da jornada de captacao,
expressa na piora da conversao de pagina em grande parte do portfélio. A terceira é a de
baixa qualidade efetiva do lead entregue ao comercial, especialmente nos cursos em
que o CRM qualificado caiu mesmo com volume razoavel de leads de trafego. A quarta é a
de desalinhamento entre canal de fechamento e perfil de compra, principalmente em
Medicina do Esporte e em cursos onde a carteira contribuiu pouco. A quinta hipotese é a de
subinvestimento relativo frente a ambicdo de meta, sobretudo em HNTFe MBA 1 2.

Nenhuma dessas hipoteses, isoladamente, explica todo o més. O mais provavel é que
marco tenha sido resultado de efeito combinado: menor atratividade da midia, menor
conversao da pagina, menos verba executada em parte do portfolio, menor massa de leads
realmente qualificaveis e fechamento comercial abaixo da necessidade. Essa combinacdo é
coerente com o fato de o squad ter saido de um quase equilibrio em fevereiro para um més
de forte gap comercialem margco 1 2.

8. Recomendac¢oes orientadas a vendas

A primeira recomendacdo é reorganizar a rotina de gestao em torno do objetivo de
vendas por produto, substituindo o acompanhamento isolado de indicadores por uma
leitura de causalidade. Sempre que um curso ndo bater meta de vendas, a analise semanal
deve comecar por trés perguntas: quantas oportunidades reais chegaram ao comercial,
quantas viraram pré-matricula e qual canal de fechamento gerou matricula paga. Esse
ajuste é importante porque marco mostrou que volume bruto ndobasta 1 2.

A segunda recomendacdo é revisar imediatamente criativos, promessas e
segmentacoes, uma vez que a queda de CTR foi transversal. Quando todos os produtos
perdem atracao ao mesmo tempo, o problema tende a estar menos no produto em si e
mais em mensagem, fadiga criativa, audiéncia ou combinagao entre esses fatores. O



sucesso dessa agao deve ser medido nao apenas por recuperacao de CTR, mas
principalmente pelo impacto em CRM qualificadoevendas 1 2.

A terceira recomendac3o é corrigir a estratégia comercial por canal, sobretudo onde o
historico indica maior venda por carteira. Em Medicina do Esporte, isso significa recolocar a
carteira no centro da operacgao e tratar a IA como apoio, ndo como principal motor. Em MBA
e HNTF, significa medir a contribuicdo incremental da carteira e evitar dependéncia
excessiva de um Unico canal de conversdo 1 2.

A quarta recomendac3o é reavaliar metas comerciais a luz da capacidade real do funil.
Em HNTF, por exemplo, a meta aumentou substancialmente sem que houvesse expansao
correspondente do CRM qualificado. Nesses casos, a meta deixa de ser forca de tracao e
passa a ser distor¢ao analitica. A meta deve continuar ambiciosa, mas precisa ser
sustentada por volume, qualidade e canal de fechamento compativeis 1 2.

A quinta recomendac3o é tratar pré-matricula como indicador operacional critico de

vendas, especialmente nos produtos em que marco apresentou grande diferenca entre

CRM qualificado e fechamento. Quando a pré-matricula cai muito abaixo da meta, o risco

de fracasso comercial fica materializado antes do fechamento do més. Portanto, ela deve

funcionar como gatilho de intervencao, nao como simples indicador de acompanhamento
1 2.

9. Conclusao

A conclusdo central deste trimestre é que margo nao foi apenas um més abaixo da meta;
foi um més em que o squad perdeu eficiéncia de ponta a ponta, e essa perda apareceu
com maior forca no indicador que realmente importa: vendas. A piora foi mais intensa
em Bodybuilding Coach, mas também atingiu os demais cursos em graus diferentes.
Mesmo onde houve bons sinais intermediarios, faltou consisténcia na transformacao
desses sinais em matricula paga 1 2.

Se a gestdo quiser recuperar resultado ja no préximo ciclo, a prioridade ndo deve ser
comemorar métricas parciais, mas sim reconstruir o encadeamento causal entre midia,
qualificacao, canal de fechamento e venda. Em termos praticos, isso significa investir
melhor onde o retorno comercial é mais provavel, rever mensagens e segmentacoes,
adequar a operacao aos canais que de fato convertem e monitorar semanalmente os
indicadores que antecedem a venda final. O principal aprendizado de marco é claro: ndao
basta o funil parecer ativo; ele precisavender 1 2.
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