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RESUMO  

O avanço da tecnologia, bem como a crescente facilidade de ter o “mundo em suas               

mãos”, criou um cenário em que o mercado digital vem ganhando cada vez mais espaço na                

sociedade. O desenvolvimento do marketing, assim como, dos produtos digitais ganha o            

mercado em uma célere velocidade abandonando o tradicionalismo de que o mercado físico é              

o único com potencial. O mercado de infoprodutos (produtos digitais, distribuídos na            

internet)é o setor que assiste um dos maiores índices de crescimento no Brasil e no mundo,                

visto que, explorar uma especialidade e transformá-la em um produto seja através de vídeo,              

e-books, podcasts, desperta o interesse de milhares de pessoas. Além disso, pensar em             

desenvolver e adquirir infoprodutos excede as barreiras geográficas e facilita o intercâmbio e             

a escalabilidade, atingindo um número grande de pessoas. É neste panorama que este estudo              

tem como objetivo desenvolver fluxos do processo de desenvolvimento de um infoproduto em             

uma agência de lançamentos digitais da cidade de João Pessoa – Paraíba, a partir do ciclo                

PDCA. Como metodologia optou-se por uma pesquisa qualitativa exploratória, devido a           

particularidade da análise de coletas de dados a partir de reuniões e observações, buscando              

aproximar a familiaridade com o problema, com a finalidade de torná-lo mais explícito. A              

partir da aplicação do PDCA, foi possível em um primeiro momento, identificar o problema,              

a falta de fluxo de processo no desenvolvimento do infoproduto, levantar as possíveis causas,              

realizar o diagnóstico e um plano de ação. Posteriormente, realizou-se o desenvolvimento das             

etapas e construção do checklist, este foi aplicado para construir o primeiro desenho do              

fluxograma para assim analisar os pontos relevantes de alteração do processo de construção             

do infoproduto. Por fim, foi realizada a validação junto a agência e finalização do desenho do                

fluxograma. Como resultado, delineou-se a estruturação de cronogramas de reuniões seguido           

de definição do macroprocesso da agência. Além disso, com o desenvolvimento de três             

checklists, divididos e fragmentados pelas etapas de planejamento, execução e alinhamento,           

foi permitido evitar falhas e ausências de atividades, sendo um guia para compensar os limites               

potenciais de memória e atenção humanas, garantindo a consistência na execução de uma             

tarefa. Além disso, permitiu uma melhor clareza junto ao desenho do fluxo de processo,              

possibilitando a gestão e alinhamento das atividades a serem desenvolvidas na agência, bem             

como, a facilidade em identificar os erros cometidos ao longo do desenvolvimento do produto              

e a clareza frente a construção do infoproduto.  

 

Palavras-chave:​ Infoprodutos, Marketing, PDCA. 
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ABSTRACT 

 

The advance of technology, as well as the increasing ease of having the “world in               

your hands”, created a scenario in which the digital market has been gaining more and more                

space in society. The development of marketing, as well as digital products, make great              

strides, abandoning the traditionalism that the offline market is the only one with potential.              

The info products market is the sector that assists one of the highest growth rates in Brazil and                  

the world since exploring a specialty and turning it into a product, whether through video,               

e-books, podcasts, arouses the interest of thousands of people. Also, ​thinking about            

developing and purchasing info products exceeds geographical barriers and facilitates the           

exchange and scalability of online products. It is in this context that this study aims to propose                 

the development of process flows for an info product in a digital launch agency in the city of                  

João Pessoa - Paraíba. As a methodology, exploratory qualitative research was chosen, due to              

the particularity of the analysis of data collections from meetings and observations, as well as               

seeking to bring familiarity with the problem, to make it more explicit. From the application               

of the PDCA, it was possible at first to identify the problem, raise the possible causes, carry                 

out the diagnosis, and an action plan. Subsequently, the development of the stages and              

construction of the checklist was carried out. Then, with the development of three checklists              

divided and fragmented by the stages of planning, execution and alignment, it was allowed to               

avoid failures and absences from developing activities, being a guide to compensate the             

potential limits of human memory and attention and ensuring consistency in execution of a              

task. In addition, enabling better clarity with the design of the process flow, allowing the               

management and alignment of the activities to be developed in the agency, as well as the                

facility to identify the mistakes made during the product development and the clarity             

regarding construction of the infoproduct. 

 

Palavras-chave: ​Info product, Marketing, PDCA. 
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CAPÍTULO 1 - INTRODUÇÃO  

 

Este capítulo apresenta o tema, bem como, a definição do problema a ser             

desenvolvido, os objetivos gerais e específicos, bem como, a justificativa e a estruturação do              

trabalho. 

1.1 Tema e definição do problema  

As mudanças ocorridas ao longo dos últimos anos do século XX e XXI, afetaram              

diretamente as organizações, a sociedade e principalmente a forma de comunicação das            

empresas ao redor do mundo. É neste cenário, que crescem novas habilidades no mercado e               

grandes inovações. 

A tecnologia é fator decisivo neste processo de variabilidades. De acordo com Ducker             

(2000), a internet está para a Revolução da Informação, como a máquina a vapor estava para a                 

Revolução Industrial, sendo, pois, protagonista nas mudanças ocorridas nas relações das           

grandes organizações do mundo. Kotler (1998), confirma ao dizer que os serviços ​online, ​são              

um dos principais benefícios que a internet proporciona para as empresas, sendo canal de              

comunicação, para gerar eficientes informações, bem como, agilidade na entrega. Assim,           

fornece novas formas de consumir e entregar conteúdo as pessoas, inovando assim o modelo              

tradicional de ​marketing​. 

Os produtos que a internet fornece estão ampliando novos horizontes e           

proporcionando, gradativamente, que os grandes e pequenos negócios possam concorrer de           

igual para igual, valendo-se da democratização oferecida por esse meio de comunicação            

(LIMEIRA, 2003).  

Pode-se inovar o produto, o processo, com a introdução de métodos de produção. A              

inovação também pode ser organizacional, com implementação de novas técnicas de gestão            

dos negócios, no local de trabalho ou nas relações externas com o mercado. E há ainda a                 

inovação de ​marketing​, que envolve novas estratégias de posicionamento dos produtos e de             

comunicação com os clientes (SEBRAE, 2008). 

É a partir deste panorama de desenvolvimento que se destaca o ​marketing ​digital, e o 

processo de criação de infoprodutos, que são de modo geral, os produtos digitais como por 

exemplo, e-books, áudio-books, vídeo aulas, ​podcasts​, atendem o requisito de satisfazer o 

cliente destacando-se principalmente pelo diferencial de poder ser consumido onde o 
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comprador deseja. Segundo Kotler (2006), um produto sendo tangível ou intangível, é um 

bem ou serviço que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer seu desejo ou 

necessidade.  

Explorar uma especialidade e vender conhecimento tornou-se um negócio         

extremamente rentável. Um infoproduto desperta o interesse de centenas de pessoas com            

interesses afins e que buscam solucionar problemas ou, ainda, aperfeiçoar habilidades.           

(EMPREENDEDOR, 2019) 

A partir disso, esta pesquisa tem a proposta de identificar a importância da gestão de               

processos no desenvolvimento de um infoproduto de uma agência de lançamentos digitais,            

auxiliando na execução das atividades. Desta maneira a pesquisa tem por fim responder à              

seguinte questão: ​Como desenvolver o fluxo do processo de desenvolvimento de um            

infoproduto em uma agência de lançamentos digitais? 

Esta pesquisa fundamenta-se neste contexto ao explorar a importância da gestão de            

processos no desenvolvimento de um infoproduto de uma agência de lançamentos digitais,            

visando contribuir com mais precisão a execução das atividades. Em vista disso se faz o               

seguinte questionamento: Como desenvolver o fluxo do processo de um infoproduto em uma             

agência de lançamentos digitais? 

1.2 Objetivos 

1.2.1 Objetivo Geral 
 

Esta pesquisa tem como objetivo aplicar o ciclo PDCA para construir o processo de              

desenvolvimento de infoprodutos em uma agência de lançamentos digitais da cidade de João             

Pessoa – Paraíba 

1.2.2 Objetivos Específicos 
 

● Identificar os problemas relacionados ao desenvolvimento de infoprodutos 

● Levantar as possíveis causas e realizar um diagnóstico com a equipe envolvida 

● Estruturar plano de ação e propor soluções para garantir desenvolvimento do processo 

● Executar as etapas e criar ​check list​ para contribuir para a gestão do processo 

● Elaborar o fluxo de processo do desenvolvimento do infoproduto 
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1.3 Justificativa 

O crescimento da internet possibilitou o surgimento de novas oportunidade para as            

empresas, bem como, para as organizações que almejam estabelecer vantagem competitiva,           

além de permitir o surgimento de novos modelos de negócio na sociedade. 

Resnik (1990), cita como uma das condições decisivas para sucesso e sobrevivência de             

uma empresa o planejamento prático da empresa, aquele que não exige documentos            

burocráticos e volumosos, mas sim o planejamento e controle eficaz dos processos da             

empresa. Diante desta informação as empresas precisam buscar formas mais enxutas e            

eficazes de resolver esta questão. Dependendo de sua área de atuação o mercado digital se               

constitui uma solução. 

De acordo com Nigri e Monteiro (2014), uma das principais vantagens do mercado             

digital é a escalabilidade, ou seja, a de iniciar o projeto com um baixo investimento e receber                 

o retorno em um período curto de tempo.  

Após a realização da 18ª Pesquisa Global de Entretenimento e Mídia, realizada pela             

PricewaterhouseCoopers (PWC, 2019), com uma população de 54 países, revelou que o            

investimento em mídias digitais crescerá 12% ao ano até 2021, superando outras formas de              

publicidade, como televisão, por exemplo.  

Na visão de Peter (2000), o “​marketing é o processo de planejar e executar a definição                

do preço, promoção, distribuição de ideias, bens e serviços com o intuito de criar trocas que                

atendam metas individuais e organizacionais”. O crescimento do ​marketing digital ​e da            

comercialização de infoprodutos, tem ganhado visibilidade no Brasil devido as empresas e a             

própria sociedade estar cada vez mais inserida no panorama ​online​. 

Diante disso, a proposta desse trabalho se justifica por auxiliar e otimizar o             

desenvolvimento e o controle na execução do infoproduto, para que dessa forma alcance o              

resultado esperado na visão do cliente e do produtor, por exemplo: a clareza e organização nas                

etapas e processo de desenvolvimento. 

Outrossim, a estruturação do trabalho apoia-se na motivação pessoal da autora, em            

aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo da graduação em uma execução prática, tendo             

como propósito a gradativa evolução do conhecimento acerca dos processos dentro da            

organização estudada. 

14 
 



 

1.4 Estrutura do Trabalho  

O trabalho está estruturado em cinco capítulos. O primeiro já apresentado, corresponde            

ao contexto do estudo e seu problema, bem como, os objetivos gerais e específicos junto a                

justificativa e estruturação do trabalho.  

O segundo capítulo, corresponde ao referencial teórico, que dá suporte a esta pesquisa.             

Os conceitos abordados referem-se à processos, sua gestão e mapeamento, Fluxograma,           

Brainstorming, Ciclo PDCA, estratégias nas organizações, Matriz SWOT, Benchmarking,         

Marketing tradicional e Digital e Infoprodutos. 

O terceiro capítulo trata da metodologia utilizada para desenvolver a presente           

pesquisa, focando a classificação, suas fases e áreas que serviram de base para alcançar os               

objetivos apresentados no primeiro capítulo. 

O quarto capítulo aborda os resultados apresentando a caracterização da empresa,           

população analisada, processo de criação do infoproduto a aplicação do ciclo PDCA na             

agência, as ferramentas de mapeamento de processo.  

O quinto capítulo reúne as conclusões deste trabalho, sendo realizada uma análise            

sobre as contribuições da pesquisa para o alcance dos objetivos e a importância deste estudo               

para trabalhos futuros. 
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CAPÍTULO 2 - REFERENCIAL TEÓRICO 
 

Neste capítulo apresenta-se, os conceitos que norteiam o desenvolvimento e a           

construção do trabalho. Desta forma, inicia-se com uma abordagem a respeito dos conceitos             

de processos, destacando sua importância dentro das organizações, seguindo assim para um            

tópico definido como gestão de processos. Logo após, finaliza-se este conjunto expondo sobre             

mapeamento de processos e em seguida fluxograma.  

Além desses conceitos, são apresentadas as ferramentas da qualidade como:          

brainstorming, benchmarking ​e ​checklist. ​Finaliza-se com os conceitos que dão suporte ao            

mercado digital, sendo, pois, o​ marketing​ tradicional e digital, assim como, infoprodutos. 
 

2.1 Processos  
 

Definir e compreender o que são processos, sempre foi um fator de sucessos para as               

empresas, mas atualmente este é um recurso primordial para garantir a eficiência das             

organizações, ao passo que, permite gerenciar de maneira eficaz os seus resultados. 

Na percepção de Oliveira (2007), processo é um conjunto estruturado de atividades            

sequenciais que apresentam relação lógica entre si, com a finalidade de atender e,             

preferencialmente, suplantar as necessidades e as expectativas dos clientes externos e internos            

da empresa. 

Segundo Davenport (1993), processos é uma reunião de atividades estruturadas,          

projetadas e organizadas que tem como objetivo final, ou seja, de saída a entrega de um                

produto para um determinado mercado ou cliente em particular. 

De acordo com Gonçalves (2000), a organização e gerenciamento dos processos           

possibilita às empresas entregarem ao mercado os seus produtos e serviços, afirmando assim             

que sem um bom gerenciamento e estruturação de processos não há sucesso no negócio. 

Os processos em si, podem ser interpretados como a execução de uma série de              

passos que se relacionam com a finalidade de produzir um resultado específico ou um grupo               

de resultados. (MORRIS, BRANDON, 1994) 
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Processos são atividades ordenadas que envolvem pessoas, recursos tecnológicos,         

bem como, informações. E por isso precisam ser bem definidos e direcionados dentro da              

organização para atingir o sucesso na entrega final. (WERKEMA, 1995)  

Ainda de acordo com Werkema (1995), a definição de processos é exatamente a             

reunião de insumos, pessoas, equipamentos, informações que visam produzir um bem ou            

serviço. 

Segundo o Programa Nacional da Qualidade (PNQ, 2011), como consta na figura 1,             

processos correspondem a insumos que se inter-relacionam e seguem uma sequência lógica de             

fluxo, passando por transformações a partir de atividades que agregam valor até que serem              

liberadas para o cliente final, atendendo a sua expectativa. 

 

Figura 1 - Representação de processo 

 
Fonte: FNP (2001) 

 
De forma geral, os clientes enxergam as empresas como um acervo de grandes             

processos que se interligam, por isso é fundamental definir e entendê-los para que se obtenha               

sucesso.  

A visão de Gonçalves (2000), confirma ao dizer que uma empresa sem processo             

empresarial não fornece um produto ou serviço. Logo, os processos e sua forma de gestão são                

características que diferenciam as empresas. 
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2.1.1. Gestão de processos 

 
As organizações que buscam sucesso no mercado, apresentam uma visão direcionada           

as etapas, ou seja, o passo a passo das atividades dentro da organização, garantindo que a                

interligação entre os fluxos seja eficaz.  

Nessa perspectiva, Carvalho ​et al​. (2005), afirmam que a gestão de processos pode             

ser entendida como uma metodologia de análise e melhoria contínua no desempenho dos             

procedimentos que exercem maior impacto na satisfação dos clientes. 

Ainda segundo Carvalho (2005), a gestão de processos tem como objetivo principal            

eliminar etapas que não agregam valor ao produto final, ou seja, evitando ​inputs             

desnecessários e priorizando ​outputs​ mais eficazes . 

Dessa forma, Davenport (1993) afirma que as organizações proporcionam valor aos           

seus clientes através dos processos, sendo mensurado através da satisfação do consumidor.  

Diante da compreensão do conceito de gestão de processos, é fundamental que as             

organizações realizem o detalhamento e analisem cada etapa, ou melhor, atividades para            

eliminar, ou evitar falhas ao longo da sequência de procedimentos.  

Na visão de Oliveira (2007), a gestão de processos é uma estrutura de planejamento,              

organização, direção, bem como, avaliação de uma atividade com sequência lógica entre si,             

cuja finalidade é atender necessidades e expectativas dos clientes internos e externos da             

empresa. 

De acordo com Rotondaro (2005), a gestão por processos é uma maneira de             

proporcionar a avaliação contínua, a partir de análise e melhoria do desempenho dos             

processos que interferem com maior impacto na satisfação do cliente. 

Dessa forma, a gestão de processos é uma alternativa para organizações que desejam             

se destacar e adquirir vantagem competitiva, dentro de um cenário cada vez mais célere de               

transformações e avanços empresariais. 

Gonçalves (2000), ainda reforça ao dizer que uma gestão voltada aos processos            

reflete em uma melhora na eficiência através da economia de tempo e dinheiro, bem como,               

melhorando a qualidade do produto ou serviço ofertado ao cliente. 
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Entendendo essas necessidades, é primordial que as organizações estejam atentas as           

ferramentas e técnicas disponíveis para auxiliar nesse processo de melhoria e clareza do             

funcionamento da organização. No caso desse trabalho, mapear e desenhar o processo é uma              

ferramenta que será utilizada. 

2.1.2. Mapeamento de processos 
 

O mapeamento de processo é uma ferramenta gerencial que auxilia uma organização            

a compreender e aprimorar seus processos, para que atenda com uma ​performance cada vez              

melhor seus clientes. (SOUZA, 2018)  

De acordo com Pradella ​et al (2012), o mapeamento dos processos precisa ser             

coerente e fundamentado na cronologia das atividades, para que se possa interpretar de forma              

verídica cada uma das suas etapas. 

Segundo Vernadat (1996), a modelagem dos processos é indispensável dentro das           

organizações, pois é a partir delas que serão identificadas as falhas, bem como, possibilidades              

de melhorias em seu fluxo.  

Existem na literatura diversos tipos de mapeamento utilizados para auxiliar as           

empresas em busca de resultados de desempenho. Essas diferentes formas de estruturar os             

processos devem ser usadas em casos particulares, de acordo com a necessidade de cada              

organização. Algumas dessas ferramentas e seus respectivos autores são:  

● Fluxograma (Slack ​et al​, 1997): conhecido também como ​flowchart, ​é uma ​técnica            

que permite descrever ações sequenciais das fases, mostrando quais são executadas           

antes e outras e quais podem ser realizadas simultaneamente.  

● Mapofluxograma (Barnes, 1982): representação do fluxograma do processo em uma          

planta de edifício ou na própria área em que a atividade se desenvolve;  

● Mapa de processo (Barnes, 1982): técnica para se registrar um processo de maneira             

compacta, através de alguns símbolos padronizados;  

● Blueprint (Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2000): mapa ou fluxograma de todas as           

transações integrantes do processo de prestação de serviço; 
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Junior e Scucuglia (2011), afirmam também que o mapeamento é utilizado para            

construir, avaliar e reestruturar os processos, permitindo um estudo crítico e apresentando            

possíveis melhorias.  

 

2.1.3. Fluxograma 
 

A utilização de fluxograma é permitida nas mais variadas organizações, seja para            

representar o fluxo de produtos físicos, bem como, serviços. Ele traça através de caixas              

(contendo uma sucinta descrição), seguido por linhas e setas as informações, pessoas e             

equipamentos que são utilizados ao longo do processo. 

De acordo com Slack et al. (1997), esta é uma técnica de mapeamento que permite o                

registro de ações de algum tipo e pontos de tomada de decisão que ocorrem no fluxo real e                  

dessa forma ajuda o gestor de processo, dando uma compreensão detalhada dos            

acontecimentos ao longo do fluxo. 

Segundo Barnes (2004), esta técnica é utilizada para transmitir de forma clara e             

objetiva o fluxo do processo, e para isso dispõe de alguns símbolos padronizados. 

O fluxograma é uma representação gráfica de um processo ou fluxo de trabalho, que              

deve ser efetuado com recursos já definidos: figuras geométricas e setas unindo-as,            

proporcionando a compreensão rápida e fácil das transições de informações e recursos. De             

acordo Oliveira (2006):  

O fluxograma é um gráfico que pode demonstrar a sequência operacional do            

desenvolvimento de um processo, caracterizando: o trabalho que está sendo          

realizado, o tempo necessário para sua realização, a distância percorrida          

pelos documentos, quem está realizando o trabalho e como ele flui entre os             

participantes deste processo. (OLIVEIRA, 2006) 

 

Pizza (2012), afirma que Business Process Modeling Notation (BPMN) é uma           

notação da metodologia para desenho de processos de negócio, esta notação é formada por              

uma simbologia padrão (ícones), que facilita o entendimento do usuário. Os principais            

elementos utilizados podem ser visualizados na figura 2. 
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Figura 2 - Elementos básicos para notação do ​MPMN 

 

Fonte: adaptado de Mendoza et al. (2012). 

 
Campos (1992), menciona que o fluxograma é fundamental para elaboração a           

padronização, bem como, um posterior entendimento dos processos, de forma que tenha a             

participação das pessoas para a construção, de modo que age como facilitador por identificar e               

apresentar de forma mais visual os acontecimentos ao longo do fluxo.  

 

 

2.1.4 ​Brainstorming  
 

Brainstorming é uma ferramenta utilizada com uso das pessoas para que as            

organizações reproduzam ideias inovadoras que possam auxiliar no desdobramento mais          

eficaz do trabalho. A sua ideia central é reunir pessoas de diferentes áreas do conhecimento               

para que promovam o que os autores comumente chamam de “tempestade de ideias” e assim               

explora-se a potencialidade criativa.  

Esta ferramenta foi desenvolvida por Osborn no ano de 1938, com o objetivo de              

explorar a criação de ideias envolvendo um grupo através da criatividade. Consiste num             

rápido levantamento de ideias a luz de alguns princípios como: propor as ideias de forma               

sintética, a fim de agilizar o processo, propor apenas uma ideia por vez, evita criticar as                
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demais ideias, propor apenas quando for sua vez, escutar as demais ideias, associar as ideias               

entre si e manter o foco no assunto proposto (SEBRAE, 2005).  

Um dos principais benefícios dessa ferramenta é o grande foco da equipe voltado             

para a resolução de um problema, assim como, o desenvolvimento de melhorias na qualidade              

dos processos estimulando as ideias. 

Wechsler (2002) e Alencar (2000), afirma que para que a aplicação da ferramenta             

seja eficaz é necessário que se pontue algumas regras: 

● Liberdade total: deve haver liberdade para expressar os seus pensamentos, sem           

julgamentos. 

● Proibição à censura crítica: não é permitida crítica ou oposição às declarações            

das outras pessoas, nada de censura. 

● Acomodação de muitas ideias: quanto mais ideias será melhor. 

● Combinação de melhoria: as ideias e opiniões esplanadas podem ser          

melhoradas e complementadas.  

● Prepare um bom ambiente: debater em um ambiente cujo humor é livre,            

facilita a remover distrações e problemas dos participantes. 

Para que todo o processo seja sistematizado com as ferramentas adequadas, é            

necessária uma organização para que os resultados sejam efetivos. Assim, o próximo tópico             

retrata a importância do tema.  

2.2. Ciclo PDCA 
 

O ciclo ​Plan - Planejar, ​Do ​- Fazer, ​Check ​- Checar, ​Action ​- Agir (PDCA) é uma                 

ferramenta que tem como objetivo principal controlar o processo através da organização,            

execução e verificação de forma a obter resultados eficazes e confiáveis em uma organização,              

por isso alguns autores como Shiba (1997), Slack et al (1997) ao falar deste tema referem-se                

também ao conceito de Melhoria Contínua.  
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Como forma de melhoria no processo, o ciclo PDCA permite e garante a padronização              

dos procedimentos, bem como, a uniformidade da qualidade e o entendimento das            

informações. 

De acordo com Tubino (2000), os problemas devem ser enxergados como           

oportunidades de melhoria de processo, dessa maneira a partir da identificação dos imbróglios             

deve-se elencar possíveis soluções a fim de alcançar excelência na qualidade.  

A aplicação do ciclo PDCA tem por finalidade garantir o processo de melhoria             

contínua, dessa forma segundo Deming (1990), esta ferramenta está fragmentada em quatro            

etapas que se complementam para garantir o sucesso do ciclo, sendo, pois, as seguintes              

etapas:  planejar, executar, verificar e agir. 

Na etapa inicial, planejamento, ocorre-se a definição das metas e dos métodos ou             

planos que serão utilizados para atingi-las. Em seguida, de acordo com os procedimentos             

estabelecidos inicia-se a educação e treinamento das pessoas envolvidas, para que assim            

executem o trabalho. 

A terceira etapa, consiste na verificação dos efeitos do trabalho executado, ou seja,             

compara-se os resultados com os padrões estabelecidos. Após esse confrontamento, não           

existindo divergências mantém-se a rotina de trabalho, por outro lado, caso os resultados             

sejam opostos, tem-se uma quarta etapa. 

A quarta etapa baseia-se em eliminar as divergências identificadas anteriormente,          

dessa maneira atua no processo em função da verificação dos resultados. Esta etapa é              

fundamental, pois é responsável por evitar que o erro se propague ao longo do ciclo. 

Figura 3 - Etapas do ciclo PDCA 

 

Fonte:  Campos,1996, p.266.  
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Não adianta ter uma sistematização através do PDCA sem que a organização tenha             

uma estratégia bem definida, para competir em um mercado, com posicionamento,           

sustentabilidade e robustez no ambiente competitivo, garantindo seu crescimento e          

sobrevivência. 

 

2.3. Estratégia nas organizações 

O vocábulo estratégia teve sua origem na Grécia Antiga, referindo-se a “arte do             

general”, o “chefe do exército” direcionando para um contexto de ambiente militar e de              

guerra. Correspondendo então ao planejamento necessário para alcançar os objetivos          

estabelecidos, ou seja, para trilhar o caminho a ser percorrido. (STEINER e MINER, 1981) 

Este termo, tem sido cada vez mais utilizado nos ambientes organizacionais, para            

delimitar e explicar as ações tomadas dentro das empresas. Segundo Oliveira (2004), a             

estratégia é entendida como um caminho, maneira ou ação definida para superar os desafios e               

alcançar os objetivos da organização. 

Para os autores Wosniak e Rezende (2012), a estratégia é a orientação das metas e               

objetivos de uma empresa, pensadas em longo prazo. Além disso, é também a alocação de               

recursos necessários para se chegar ao objetivo.  

A estratégia é a forma com a que a empresa decide alcançar os objetivos desejados na                

sua trajetória, para isso define rotas, organização dos recursos, bem como, a própria             

caminhada que deseja trilhar. (SEBRAE, 2019) 

Hayes et al. (2004), confirmam ao dizer que estratégia de produção se refere a um               

conjunto de metas, políticas e restrições que conduzem a organização a definir como planejar,              

dirigir e organizar os recursos investidos para que se cumpram da melhor maneira a missão               

estabelecida. 

Dessa forma, é fundamental e decisivo que as organizações alinhem suas estratégias            

para alcança os objetivos que outrora foram definidos e ao final do processo obtenham êxito               

em suas ações. Há duas ferramentas utilizadas nessa pesquisa que serão detalhadas a seguir:              

Matriz SWOT e Benchmarking. 
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2.3.1. Matriz SWOT 

A matriz SWOT possibilita o estudo acerca da situação interna da organização, bem             

como de seu posicionamento frente aos concorrentes, ou seja, essa ferramenta permite            

enquadrar a situação da empresa quanto a sua competitividade. 

Porter (1998), afirma que uma empresa apresenta vantagem competitiva quando          

consegue criar valor para seus compradores, ultrapassando os custos de fabricação da            

empresa. 

Carneiro (2010), define que a SWOT facilita a avaliação que a organização faz frente              

as oportunidades, ou seja, os pontos fortes para se destacar no cenário competitivo. Por outro               

lado, auxilia também na verificação das fraquezas da empresa. 

O termo SWOT é um acrônimo que significa forças, fraquezas, oportunidades e            

ameaças em português, ​(​strenghts, weaknesses, opportunities, threat​), como consta na figura           

5.  

Na visão do autor Luecke (2008), as forças estão relacionadas aos fatores que             

permitem que a organização tenha um bom desempenho. As fraquezas são exatamente o             

antônimo, representam características que entrava o bom desempenho. As oportunidades são           

eventos dos quais a empresa pode tirar proveito, enquanto as ameaças são forças que estão               

fora do controle da organização. 

Segundo Martins (2006), fazer a análise SWOT é cada vez mais comum para empresas              

que se preocupam com sua parte estratégica e de ​marketing​. Apesar de ser uma criação               

trabalhosa de se estruturar é fundamental para que as empresas se posicionem no cenário              

competitivo. 

De acordo com Daychouw (2007), a matriz SWOT é um sistema simples para             

posicionar ou verificar a posição estratégica da empresa no ambiente em questão, exatamente             

porque faz análises de cenários (ou análises de ambiente), sendo usada como base para a               

gestão e o planejamento estratégico de uma organização.  

O resultado final das variáveis forças e fraquezas, oportunidades e ameaças é um             

produto da análise combinada, na qual as condições internas devem ser sobrepostas e             

confrontadas com as situações do ambiente de negócios da empresa (YANAZE, 2007).  
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Figura 4 - Matriz SWOT 

 

Fonte: adaptado SILVA, 2009. 

 

2.3.2. ​Benchmarking 
 

O ​Benchmarking consiste em uma ferramenta que auxilia as organizações no processo            

de busca das melhores práticas de gestão para o seu negócio, utilizando para isso observações               

de técnicas de seus concorrentes.  

De acordo com Dias (2008), existem três razões importantes que definem o            

benchmarking ​como uma ferramenta indispensável às organizações, sendo: uma saída para           

otimizar a busca por melhorias; uma alternativa para eliminar processos de aprendizagem a             

partir de sucessivas tentativas e erros e por fim, uma maneira de encontrar e utilizar processos                

que já obtiveram êxito em outras realidades. 
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O ​benchmarking ​possibilita às organizações realizar comparações entre os processos e           

práticas para assim encontrar o que melhor se encaixa e desta forma adquirir vantagem              

competitiva e superioridade. Portanto, visa a praticidade e facilidade na busca de melhorias. 

Na visão de Spendolini (1992), o ​benchmarking ​é um sistema de pesquisa que             

equivale a estudar os processos de companhias diferentes, que já são referência e excelência              

em práticas, e a partir delas nortear e atingir um aprimoramento organizacional. Logo, permite              

o confrontamento dos processos e práticas entre as organizações objetivando melhores           

práticas. 

Camp (2008), confirma ao dizer que o ​benchmarking permite construir comparações           

entre as organizações para que possam mapear o ‘melhor dos melhores’ e implantar, de forma               

a obter vantagem competitiva.  

Uma outra definição, consiste em que o ​benchmarking ​representa o processo contínuo            

de medir produtos, serviços e práticas da organização em relação aos concorrentes mais             

expressivos ou líderes do mercado (AMBROZEWICZ, 2015).  

Watson (1994), define quatro categorias de ​benchmarking, sendo “Interno,         

Competitivo, Funcional e Genérico”. Entretanto, destaca que a interna é a mais utilizada, por              

representar a busca por melhorias nas práticas dentro da organização. 

Na visão de Spendolini (1993), um modelo de benchmarking deve ser desenvolvido            

em cinco estágios, em que cada etapa consiste em um conjunto de atividades que seguem uma                

sequência lógica, conforme a figura 5. 
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Figura 5 - O processo de benchmarking em cinco estágios proposto por Spendolini 

 

Fonte: Spendolini, 1993 

 

O detalhamento das atividades de acordo com Spendolini discorre da seguinte forma: 

● Determinar o que fazer: consiste em definir os assuntos específicos para os quais o              

benchmarking ​será realizado 

● Formar uma equipe de ​benchmarking: definir e atribuir atividades específicas para os            

membros da equipe 

● Identificar os parceiros de ​benchmarking​: mapear e identificar quais serão as fontes de             

informação, como literatura, outras companhias, consultores entre outros. 

● Coletar e analisar as informações de ​benchmarking​: seleção dos métodos específicos 

● Agir: momento de tomar a ação. A ação varia de acordo com a necessidade do projeto,                

podendo ser relatório, apresentação, assim como, um fluxograma. 

2.4 ​Marketing 
 

O ​marketing ​é uma estratégia que as empresas buscam para adequar seus produtos à              

necessidade dos clientes através de criatividade e entrega de valor de maneira diferenciada,             

que resulta em um bom relacionamento entre o cliente e o mercado. 

Segundo Maso (2010), o objetivo do ​marketing​, é atender as necessidades dos            

consumidores e estruturar produtos que possam sanar seus desejos e idealizações de consumo. 
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De acordo com a ​American Marketing Association (2008): “​Marketing é a atividade,            

conjunto de instituições e processos para criar, comunicar, entregar e oferecer trocas com             

valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”. 

Dias (2004), afirma que o ​marketing ​tem a função de ofertar, frequentemente, valor             

para o cliente, e em contrapartida gera vantagem competitiva e duradoura para a organização. 

McCarthy (1996 ​apud ​KOTLER; KELLER, 2006) estruturou o termo Mix de           

Marketing​, que define ​os quatros Ps, sendo, pois, os pilares básicos para qualquer estratégia              

de ​marketing​.  

● Product​: está relacionado ao que é oferecido ao cliente, bem como, as variedades e              

particularidades desta mercadoria, a exemplo de tamanho, cor, forma, embalagem. 

● Price: ​segundo Kotler e Keller (2006) este pilar, refere-se a definição da proposta de              

valor do produto, ou seja, os preços de lista, os descontos dados aos consumidores, o               

prazo. 

● Promotion: ​em linhas gerais, pode ser entendido como a maneira de entregar o             

produto. De acordo com Kotler e Keller (2006), algumas variáveis deste pilar são as              

promoções de vendas, propagandas, forças de vendas, relações públicas e o marketing            

direto. 

● Place: ​este P está relacionado ao local em que é veiculado o produto, ou seja, a forma                 

de distribuir. Kotler e Keller (2006), identificam como sendo os canais de distribuição,             

cobertura, variedades, locais, estoques e transportes. 

“O conceito de ​marketing assume que a chave para atingir as metas organizacionais             

consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de marketing,               

satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvos.” (KOTLER, 1998).  

Segundo Vaz (2010), a estrutura do ​marketing mudou com o intuito de acompanhar             

as alterações que estão ocorrendo no mundo, assim como, na vida das pessoas em geral.               

Dessa maneira, o ​marketing​, interage com seu público consumidor de maneira completa,            

fazendo dele seu objeto de estudo e de direcionamento das estratégias, atrelando assim o              

surgimento das novas tecnologias e o avanço do ​marketing​. 

A palavra ​marketing​, é derivada da palavra em inglês ​market​, que significa mercado.             

De acordo com Patel (2019), o marketing, ​é o que move o mundo, assim como, é um estudo                  

de mercado que permite um aproveitamento melhor das estratégias comerciais. O autor ainda             
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afirma que, é também a inteligência usada para que a empresa desenvolva produtos ou              

serviços que possam despertar o desejo de um público-alvo. 

Peçanha (2020), afirma que o ​marketing, tem uma missão de através da geração de              

valor de um serviço, produto ou marca, atrair, converter e reter clientes. É um processo de                

satisfazer as necessidades os clientes e criar relacionamentos valiosas que resultem em lucro             

devido as vendas. 

2.4.1. ​Marketing ​Digital 
 

O ​marketing digital, como o próprio nome sugere, segue o mesmo conceito do             

marketing tradicional, sendo, pois, diferente na forma como desenvolve suas estratégias. Aqui            

o foco está centralizado no poder da internet, que amplia a interatividade e relacionamento do               

cliente, logo é o canal, principal, de atuação. 

“O objetivo do ​marketing ​digital é usar o poder da rede mundial de computadores              

interconectados (​World Wide Web​) para realizar um novo tipo de comunicação e de             

relacionamento com os consumidores” (OGDEN e CRESCITELLI, 2007) 

Atualmente, torna-se quase que impossível falar de ​marketing e ignorar o avanço da             

tecnologia e da conexão proporcionada pela internet, é neste cenário de avanços que cresce o               

conceito de ​marketing​ digital.  

Fascioni (2007), define que o ​marketing digital é a maneira que as organizações têm              

de orientar suas ações através dos recursos digitais de comunicação, podendo ser            

representados via internet. 

Oliveira (2000), confirma também ao constatar que no ​marketing digital os esforços            

estão voltados para concentrar as energias em adaptar e desenvolver as organizações para o              

mundo da ​Web​. 

O ​marketing digital proporciona para as empresas uma maior proximidade com seu            

público alvo, à medida que exige também uma energia maior do conhecimento do             

comportamento dos consumidores.  

Em consonância com isto Garcia (2007), afirma que é primordial para os usuários da              

internet que exista uma interação em ambientes que englobam as particularidades e gostos de              

cada indivíduo. 
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Marketing Digital é o conjunto de atividades que uma empresa (ou pessoa) executa             

online com o objetivo de atrair novos negócios, criar relacionamentos e desenvolver uma             

identidade de marca (PEÇANHA, 2020). 

Uma grande vantagem que o ​marketing digital apresenta, é a possibilidade de            

segmentar melhor seu conteúdo e direcionar a comunicação de maneira personalizada.  

Solomon (2011), confirma ao dizer que nesse estilo de ​marketing assiste-se a uma             

maior capacidade de estratificação frente ao ​marketing tradicional, porque utiliza a internet            

para personalizar o relacionamento com o público-alvo. 

Ademais, Perreira (2019) define o ​marketing digital como uma estratégia para criar e             

potencializar o relacionamento com clientes, utilizando para isso dispositivos eletrônicos e           

uma rede de ligação, a internet.  

2.5. Infoproduto 

A tecnologia e seus constantes avanços permitiram que diferentes âmbitos sociais           

fossem impactados com perspectivas de crescimento e inovação. Diante desta célere           

mudança, o ambiente comercial e a venda de produtos assistiram também a algumas             

alterações, sendo, pois, a comercialização de produtos digitais.  

Kotler (2006), afirma que um produto é tudo aquilo que pode ser oferecido a um               

mercado para satisfazer o desejo ou necessidade de uma pessoa. 

De acordo com Rocha (2017), produto digital, ou infoproduto é um bem cuja             

distribuição é realizada, de forma gratuita ou paga, através da internet, podendo ser construído              

em vídeo, áudio ou texto. 

O desenvolvimento de um infoproduto está diretamente relacionado ao processo          

criativo de identificar um problema ou ideia e transformar em um produto ou serviço,              

atingindo as pessoas ao redor do mundo. 

Segundo Pedro (2011), uma das principais vantagens de desenvolver um infoproduto e            

comercializá-lo na internet, é que os lucros se tornam escaláveis, ou seja, as oportunidades de               

vendas são exponencialmente maiores que as presenciais. 
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Processo de criação dos produtos digitais, ainda que diferente dos processos           

industriais, apresenta como semelhança a importante necessidade de planejamento e processos           

bem definidos, para que obtenha o sucesso esperado. 

Sales (2018), exemplifica um passo a passo para o desenvolvimento do infoproduto,            

partindo da estruturação da ideia, em seguida estudar o público (avatar), identificar o formato              

do produto, identificar e usar ferramentas e plataformas que podem auxiliar, fazer uma boa              

carta de vendas, e por fim manter contato com profissionais da área. 

Na visão de Pedro (2017), criar infoprodutos pode ser bastante trabalhoso, pelo fato de              

envolver, pesquisa, planejamento, confecção e entrega, por isso afirma que apesar de não             

configurar um passo a passo complexo, exige divisão de pequenas atividades.  

Desta forma, é imprescindível que o desenvolvimento do infoproduto apresente um           

processo detalhado, seja mapeado e bem executado para obter o sucesso frente ao seu público               

alvo. Atualmente, as organizações que desenvolvem essa criação e veiculação de infoprodutos            

são as agências de lançamentos digitais, atuando como produtoras, construindo e executando            

junto ao especialista todo o planejamento e estruturação do curso, focadas em gerenciar todo o               

projeto. Além disso, elas ficam à frente das atividades técnicas e burocráticas como cadastro              

do produto e configuração das ferramentas de e-mail necessárias. 
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CAPÍTULO 3 - METODOLOGIA 
 

Neste capítulo será apresentado os procedimentos metodológicos utilizados para         

alcançar os objetivos apresentados no início deste trabalho, descrevendo a classificação, área            

e fases da pesquisa. 

3.1 Classificação da pesquisa 
Prodanov e Freitas (2013), afirmam que as pesquisas científicas podem ser           

classificadas de acordo com os seguintes parâmetros: quanto aos objetivos, quanto a sua             

natureza, quanto aos procedimentos técnicos utilizados e quanto a forma de abordagem do             

problema. 

Quanto aos objetivos, as pesquisas podem ser classificadas como exploratórias,          

descritivas e explicativas, no caso específico deste trabalho caracterizou-se como exploratória.           

De acordo com Gil (2002), as pesquisas exploratórias têm como característica proporcionar            

maior familiaridade com o problema, com a finalidade de torná-lo mais explícito e construir              

hipótese. 

Para alcançar os objetivos propostos fez se o uso de pesquisa de natureza aplicada              

que de acordo com Silva e Menezes (2005), é um tipo de pesquisa que tem a finalidade de                  

propor soluções às situações reais, como mostra na figura 6. 

Figura 6 - Tipos de pesquisa científica 

 

Fonte: Adaptado de Silva (2005) 
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Partindo para a abordagem do problema, a pesquisa é considerada qualitativa, devido a             

particularidade da análise de coletas de dados a partir de reuniões e observações, baseados em               

conceitos já formados e na vivência empresarial. (YIN, 2001)  

A pesquisa qualitativa considera que há uma relação dinâmica entre o mundo real e o               

sujeito, isto é, um vínculo indissociável entre o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito               

que não pode ser traduzido em números. (PRODANOV, FREITAS, 2013) 

De acordo com Fontelles (2009), os procedimentos técnicos são, de fato, as técnicas             

aplicadas que permitem que se cheguem aos resultados esperados na pesquisa.  

O parâmetro de procedimentos técnicos utilizados neste trabalho é o estudo de caso,             

pois de acordo com Yin (2001), esse é o procedimento adequado para a investigação e               

descrição de um fenômeno contemporâneo dentro de seu contexto real. 

3.2 Área da Pesquisa  

A pesquisa foi realizada em uma Agência de Lançamentos da cidade de João             

Pessoa-PB, gerenciada por quatro sócios fundadores. Suas atividades são desenvolvidas no           

modelo de home office, não existindo ainda uma divisão estabelecida de tarefas.  

3.3 Fases da pesquisa  

A fase inicial da pesquisa foi realizada a partir de uma análise e revisão da literatura,                

pesquisada em plataformas como: ​google ​acadêmico, ​Scielo e pesquisa documental. Nesta           

etapa inicial, os conceitos abordados foram temas relacionados à gestão de processos,            

mapeamento, fluxograma, bem como, o próprio conceito e relevância do tema processos.            

Além disso, delimitou-se também a respeito das ferramentas da qualidade, ​posteriormente           

conceitos de marketing tradicional e digital e infoprodutos. 

Ao longo das fases da pesquisa, a participação da autora junto aos sócios foi              

fundamental para o desenvolvimento e delimitação das etapas, bem como, dos métodos            

utilizados em cada uma delas. Desta maneira, as fases foram estabelecidas as etapas de acordo               

com o ciclo PDCA. 

A. Plan 
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● Identificação do problema: a identificação foi realizada a partir de estudos e            

revisão da literatura, junto a pesquisa documental e coleta de informações           

através de ​brainstorming​ frente a resultados anteriores.  

● Levantamento de possíveis causas: através de reuniões entre a autora e os            

sócios da agência, foi realizado um ​brainstorming, a fim de verificar as            

possíveis causas do problema. Além de ​benchmarking ​com agências que já           

atuam no mercado digital.  

● Diagnóstico: definição das causas mais relevantes para o problema mapeado.          

Identificação das forças e fraquezas e desenvolvimento da matriz SWOT, para           

compreensão dos potenciais de crescimento da agência. 

● Plano de ação: Identificação das atividades que devem ser realizadas, assim           

como, prazos e delimitação da solução do problema. 

 

B. Do 

● Desenvolvimento do ​checklist e das etapas do processo: realização de          

brainstorming junto aos sócios para delimitar as fases necessárias para a           

produção do infoproduto, assim como, as atividades que devem ser          

construídas. 

Para Pires (2020), o ​checklist é uma ferramenta que possibilita às organizações uma             

melhor otimização de seus processos, pois trabalha com a listagem das atividades de forma a               

garantir que nada seja esquecido ao longo do processo e permitindo uma maior organização.  

 

C. Check 

● Checar: Aplicação do checklist ​e verificação da necessidade e relevância de           

cada etapa e atividade no processo. 

 

D. Action  

● Desenho do fluxograma: proposta de fluxograma para o desenvolvimento do          

produto, através da utilização de ferramentas como ​draw.io​ e ​Mindmeister​. 

● Finalização: validação do fluxograma junto aos sócios da agência. 
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A partir do Quadro 1, é possível visualizar de maneira clara as etapas que foram               

alocadas a cada fase do ciclo PDCA. 

Quadro 1 - Metodologia do projeto 

PDCA Etapas Métodos Utilizados Documentos 
Elaborados 

 
 
 
Plan 

Identificação do  
problema 

Análise e revisão da literatura a      
partir de conceitos da Gestão de      
Processos.  
Realização de ​Brainstorming ​junto    
à agência. 

Capítulo 2 – 
Referencial Teórico 
Resultados - 4.2, 4.3, 

4.4.1.1 - figura 7 

Levantamento de  
possíveis causas 

Reuniões dos sócios para levantar     
as possíveis causas do problema.     
Realização de ​benchmarking ​com    
outras agências que já atuam no      
mercado. 
Utilização do ​MindMeister para    
melhor visualizar os pontos de     
melhoria 

Capítulo 4 – 
Resultados – 4.5.1.2 

Diagnóstico Realização de ​brainstorming ​junto    
aos sócios da agência para definir      
quais as causas mais expressivas,     
que implicam no problema    
mapeado. 
Identificação das forças e fraquezas     
e a partir da​ SWOT. 

Capítulo 4 –   
Resultados – 4.5.1.3 

Plano de ação Identificação das atividades que    
devem ser realizadas e delimitação     
da solução do problema. 

Capítulo 4 –   
Resultados – 4.5.1.4 

Do Desenvolvimento 
do ​checklist ​e das    
etapas  

Brainstorming ​junto aos sócios para     
delimitar as fases e atividades     
necessárias para a construção do     
checklist, bem como, das atividades     
em cada etapa. 
Reuniões semanais com todos os     
sócios, apresentação de ideias e     
avaliação da necessidade de    
implantar na agência.  

Check list (Apêndice 
C). 

Capítulo 4 – 
Resultados – 4.5.2.3 

Check Checar Aplicação do​ checklist 
Utilização do gerenciamento via    
Trello, para um acompanhamento    
mais efetivo das atividades 

Capítulo 4 –   
Resultados – 4.5.3  
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Action 

Desenho do  
fluxograma 

Proposta de fluxograma para o     
desenvolvimento do produto. 
Utilização da ferramenta ​Draw.io    
para realizar o desenho do fluxo de       
desenvolvimento. 

Capítulo 4 –    
Resultados – 4.5.1.3 

Finalização Validação do fluxograma e    
aplicação nos próximos   
infoprodutos  

Capítulo 4 –   
Resultados – 4.5.1.4 

Fonte: Autora (2020) 
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CAPÍTULO 4 - RESULTADOS  
 

Este capítulo tem a finalidade de apresentar os resultados da pesquisa delimitada nos             

capítulos anteriores. Inicia-se com a caracterização da empresa em que foi desenvolvida a             

pesquisa, com as informações sobre a população, posteriormente a apresentação da matriz            

SWOT, bem como, a aplicação do PDCA na agência. 

4.1. Caracterização da empresa 

A agência de lançamento Quatro 23 teve sua fundação no ano de 2020, surgindo com a                

missão de transformar e gerar grandes mudanças na vida de seus parceiros, proporcionando             

liberdade financeira e gestão de tempo através de seus produtos digitais. 

A proposta de transformar e impactar, através de grandes mudanças, a vida dos             

parceiros surgiu junto ao desenvolvimento da tecnologia da informação, que propõe soluções            

digitais e derruba as barreiras geográficas à medida que apresenta um alto índice de              

escalabilidade.  

Atua no mercado digital, que hoje apresenta um crescimento exponencial, além de            

poder assumir o papel de produtora ou coprodutora dos cursos digitais.  

A posição de produtora, refere-se a desempenhar todo o processo de desenvolvimento            

e criação do produto (curso) junto ao especialista, enquanto a coprodução está relacionada             

apenas ao processo estratégico de geração de conteúdo e posterior entrega, bem como, suporte              

ao ​expert ​sendo assim o produto já teve seu desenvolvimento antes do contato com a agência. 

Quando fala-se em ​expert​, entende-o como o detentor do conhecimento a respeito do             

tema e conteúdo a ser veiculado nas plataformas digitais. Por isso, faz-se necessário que ele               

seja uma autoridade no assunto, sendo pois bem posicionado, apresentando também           

habilidades e didática  com o assunto.  

Em seu portfólio, apresenta o conjunto de serviços que atendem desde a criação e              

distribuição de conteúdo, até a pós-venda junto aos clientes (alunos), através da plataforma             

digital e suporte durante o tempo de garantia do curso. 

Apresenta como visão “Estar entre as maiores agências de lançamentos da Paraíba até             

2022” e entre seus valores encontramos honestidade, compromisso, valor, inovação,          

profissionalismo, atenção ao ​expert​. 
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Atualmente a empresa conta com a capacidade produtiva dos sócios, que realizam as             

atividades mediante a demanda de cada produto desenvolvido. Todavia, existem projetos           

futuros para que a empresa amplie o quadro e consequentemente a eficiência na produção. 

4.2. Caracterização da população  

Como mencionado anteriormente, a agência de Lançamento Quatro 23 atualmente está           

composta apenas pelos sócios, que mesclam as atividades e demandas. 

No cenário atual, a organização conta com atividades de gestor de tráfego, responsável             

pela estratégia, organização e execução da veiculação dos conteúdos pagos que são            

gerenciados por plataforma específicas. 

Além disso, apresenta também um ​copywriter que é o responsável por redigir os textos              

de forma persuasiva e que anule as objeções existentes nos potenciais clientes, utilizando             

assim os famosos gatilhos mentais. 

Por outro lado, também conta com uma parte administrativa, cuja responsabilidade é a             

de cadastrar o produto, bem como, estar à frente dos processos burocráticos da agência, como               

negociação com o ​expert​.  

Ademais, apresenta também a liderança financeira com a missão de controlar os gastos             

e investimentos, analisando as possíveis necessidade da agência (cursos, equipamentos).          

Além de ser responsável também pela elaboração de criativos dinâmicos e estáticos como             

edição de vídeos e imagens.  

Por fim, conta também com a participação do planejamento de conteúdo, ou mídias             

sendo, pois, a criação para posterior veiculação na internet, podendo ser desde imagens,             

banners a vídeos curtos ou mais elaborados, estas são alinhadas com a equipe para o sucesso                

do projeto. 

Os treinamentos dos sócios foram realizados mediante ​benchmarking ​junto a outras           

agências do mercado, bem como, através de cursos adquiridos voltados para cada área de              

atuação. Ademais, a agência iniciou junto a um mentor um processo de qualificação focado na               

melhoria das etapas e estratégias a serem utilizadas ao longo dos lançamentos. 

A agência conta com um quadro de sócios compostos por três homens e um mulher,               

cujas idades variam de 23 a 36 anos. Além disso, apresentam experiência no meio jurídico,               

administrativo, comercial e de processos. Ademais, destaca-se também algumas habilidades          
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individuais que auxiliam dentro da empresa, como negociação, criatividade, desenvolvimento          

de estratégias.  

4.3 Processo de criação do infoproduto 

A agência, em um panorama geral, afirma compreender a estrutura de formação do             

produto. Esse, passa por um processo de construção que vai desde a pesquisa de dores               

(necessidades) do possível cliente, que corresponde às necessidades do cliente, imbróglios           

que o produto pode e deve resolver até a entrega do produto final. 

Dessa forma, os sócios alinham junto ao especialista para realizar pequenas pesquisas            

dentro de suas redes sociais e compreender quais são as dores, ou melhor, as necessidades que                

o potencial produto pode e deve resolver. Posteriormente o especialista e a agência buscam              

desenvolver conteúdos voltados ao que foi mapeado anteriormente. 

A constância atrelada a qualidade do conteúdo, neste momento acabam resultando em            

um público mais qualificado e engajado, fator chave para o sucesso do produto. 

 

4.4 Aplicação do PDCA  

Frente a análise do ambiente externo e interno do mercado digital, foi possível e              

necessário escolher um dos fatores que impacta diretamente na eficiência do andamento dos             

projetos, ou seja, criação dos infoprodutos. Desta maneira, a falta de processos bem definidos              

foi a fraqueza escolhida para ser otimizada dentro da empresa. 

Através da aplicação do ciclo PDCA (ferramenta da qualidade), foi realizada a            

identificação do problema, assim como, das possíveis causas, seguido de um diagnóstico e um              

posterior plano de ação. Em seguida, a execução, verificação e controle dos resultados.  

 

4.4.1 ​Plan 
O planejamento é a etapa que inicia o ciclo PDCA, este primeiro momento é crucial               

para o desenvolvimento do ciclo e tem o papel de definir o objetivo a ser atingido, bem como,                  

os métodos e tempo que serão necessários.  
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Nesta pesquisa a etapa de planejamento foi subdividida em quatro etapas, partindo da             

identificação do problema até a construção do plano de ação com atividades e prazos              

definidos para as áreas da agência.  

4.4.1.1 Identificação do problema 
O objetivo das agências de lançamento é a produção e veiculação dos infoprodutos.             

Desse modo, pensando neste macro cenário, foi elencado como a prioridade da empresa e a               

excelência no processo de criação do produto. O desenvolvimento do produto deve ser             

realizado de maneira clara, por isso é necessário que existam as etapas bem definidas para que                

sejam evitados os erros e as ausências de fases importantes.  

Apesar do pouco tempo de atuação no mercado a empresa estudada já havia             

desenvolvido um infoproduto A, e foi mediante a formulação e veiculação dele que foi              

possível identificar como problema, a falta de processos definidos, encontrando assim vários            

gaps ​no desenvolvimento do produto. 

A figura 8, apresenta a uma breve listagem como resultado do ​brainstorming ​realizado             

pelos sócios da empresa, que foi proposto após o lançamento do produto A mencionado,              

ocorrido no período de 14 a 19 maio de 2020. 

 

Figura 7 - Listagem de erros do lançamento do produto A 
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Fonte: Autora (2020) 

 

No lançamento analisado, foi possível identificar que a falta de processos impacta de             

maneira pontual na eficiência e no sucesso do lançamento, afetando diretamente o objetivo de              

atuação da empresa. 

4.4.1.2 Levantamento de possíveis causas 
Ainda na etapa ​Plan ​do ciclo e adentrando em uma subatividade intitulada de             

levantamento de possíveis causas, foram elencadas prováveis falhas que resultaram no alto            

número de erros ao longo do lançamento. A partir de reuniões com os sócios, foi pontuado                

causas como: falta de clareza nas atividades, indefinição de prazos e ausência de processos              

mapeados, conforme figura 8.  

Figura 8 - Possíveis causas dos erros do lançamento 

 

Fonte: Autora (2020) 

Buscando definir qual dessas causas impactava mais na organização, foi realizado           

benchmarkings ​com outras agências que já atuam no mercado, e que devido aos excelentes              

resultados e autoridade poderiam nortear e auxiliar no crescimento da empresa. A partir do              

processo de estudo junto a concorrência, fez-se uma análise aprofundada das melhores            

práticas que deveriam ser adotadas pela agência.  

Compreendendo que o processo de ​benchmarking ​possibilita ao empreendimento         

replicação de boas práticas de gestão, diante da comparação realizada, foi possível perceber             

algumas semelhanças. Ambas nasceram com o desejo de transformar a vida das pessoas             

através dos infoprodutos, almejavam crescer em um curto período de tempo, ter uma visão de               

criar um negócio sustentável, bem como, compreender a necessidade de definição de            

processos para como fator de sucesso da organização.  
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Por outro lado, algumas disparidades foram encontradas, tais como: organização dos           

processos da agência, definição e divisão de atividades, prazos e metas, ​check list ​ao final de                

cada etapa e definição de cronograma de reuniões. 

A partir desta análise foram constatadas a existência de algumas vantagens e            

desvantagens da agência no mercado, bem como, foram definidas algumas mudanças e metas             

a serem alcançadas ao longo do ano de 2020, com objetivo de crescimento e destaque no meio                 

digital. 

Algumas das vantagens identificadas foi o destaque para a importância de desenvolver            

os fluxos na agência como desvantagem temos o baixo alocação de tempo para o              

desenvolvimento do projeto por parte dos sócios 

 

4.5.1.3 Diagnóstico 
A análise e formulação do diagnóstico são os resultados dessa fase do ciclo. Desse              

modo, foi confrontado processo realizado no desenvolvimento do produto lançado no mês de             

maio de 2020, para relacionar e compreender, de fato, o problema na sua natureza. 

Compreendendo que um dos fatores chave do sucesso no mercado digital é o             

engajamento do público, bem como, um conteúdo de qualidade, a agência estudou os             

ambientes externo e interno, para compreender quais os fatores ​que potencializam o            

crescimento da empresa, bem como, os que impactam negativamente neste desenvolvimento. 

Dessa maneira foi desenvolvida a matriz SWOT, conforme apresentada na figura 9 da             

agência, com o propósito de identificar os aspectos considerados fortes e fracos para assim              

tomar as decisões de forma mais coerente e pontual. 
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Figura 9 - Matriz SWOT da agência 

 

Fonte: Autora (2020) 

De acordo com a SWOT, entre as forças da empresa pontuadas é importante destacar a               

flexibilidade geográfica e temporal que o mercado de lançamentos digitais proporciona, ou            

seja, as atividades podem ser realizadas sem a necessidade de existir um local fixo de               

trabalho, bem como, sem um horário pré-determinado. Além disso, o baixo investimento é             

também um fator importante que possibilita o surgimento de grandes agências digitais. 

Por outro lado, quanto às fraquezas mencionadas na SWOT encontra-se a baixa mão             

de obra, pois como mencionado anteriormente, hoje a empresa conta apenas com a             

disponibilidade dos sócios para a realização das atividades, que justifica também o segundo             

tópico pontuado, a disponibilidade de horário.  

Em seguida, uma das fraquezas mais relevantes na matriz e que dão origem a esta               

pesquisa é a ausência de processos definidos, que gera falta de clareza nas atividades que               

devem ser desenvolvidas. 

Quanto ao ambiente externo, foram elencadas as oportunidades como sendo o           

crescimento do mercado digital, a escalabilidade que as vendas dos infoprodutos possibilitam,            

a possível participação de investimento externo, assim como, o grande networking que pode             

ser criado a partir da troca de experiências e dos treinamentos recebidos com outros              

profissionais do mercado. 
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Em contrapartida, as ameaças que impactam são a concorrência entre produtos do            

mesmo nicho, possíveis mudanças na legislação, aumento dos impostos e taxas, a própria             

pirataria do produto e a resistências dos clientes em fechar o negócio no primeiro contato com                

a agência, pela falta de crença no mercado digital.  

Ademais, como mencionado, o lançamento analisado apresentou algumas falhas que          

ameaçaram o sucesso do infoproduto. Neste cenário, a equipe não havia sido dividida e              

orientada por etapas e atividades.  

Não existiu uma estratégia delimitada, organização de atividades e atribuições, bem           

como, no desenvolvimento do infoproduto. Além disso, também não foi utilizada ferramenta            

de gestão de processos e gestão de projetos, com acompanhamento do andamento do projeto. 

A partir da análise do resultado do lançamento, junto a identificação dos erros             

cometidos, a agência definiu como prioridade a definição dos processos, permitindo clareza e             

objetividade no desenvolvimento do produto e suas etapas. 

Diante da reflexão a respeito do lançamento, foi-se identificada a necessidade de            

alocar uma maior quantidade de atividades no período inicial de formação do produto. Desta              

maneira os esforços no final dos processos são mínimos. 

Outro fator que também prejudicou e que deve ser mensurado é a definição de metas e                

prazos para cada área de atuação, que proporcionará mais engajamento da equipe, bem como,              

a definição de um cronograma de reuniões de alinhamento e planejamento das estratégias.  

 

4.5.1.4 Plano de ação 
Nesta etapa foi elaborado um plano de ação, que tem o objetivo de apresentar de               

maneira organizada as etapas, objetivos, atividades a serem realizadas, assim como, os            

responsáveis por cada uma delas, para acompanhar o andamento do projeto e atingir os              

melhores resultados. O plano de ação, conforme quadro 2, foi construído em conjunto com os               

sócios a partir de reuniões e alinhamentos.  
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Quadro 2 - Plano de ação 
 Atividade Responsável Duração 

1 Definir cronograma de reuniões Sócios 2 dias 

2 Definir macroprocesso 
Tráfego e 

administrativo 5 dias 

3 Definir etapas e subatividades do produto Financeiro 20 dias 

4 Definir data de lançamento 
Tráfego e 
Copywriter 1 dia 

5 
Definir responsável por cada área, bem  

como, as metas Administrativo 1 dia 

6 Desenvolver ​checklist Copywriter 5 dias 

7 Inserir o gerenciamento de atividades via Trello Copywriter 2 dias 

9 Levantamento de necessidades de cursos Financeiro 2 dias 

10 
Definir identidade do curso e iniciar cadastro na 

plataforma Mídias 5 dias 
Fonte: Autora (2020) 

4.5.2 ​Do 
Nesta fase do ciclo, foram definidas as etapas necessárias para a construção do fluxo              

de processo do infoproduto, bem como, as atividades pontuadas no plano de ação. Através de               

brainstorming​, junto aos sócios foi-se delimitada as fases e atividades necessárias para a             

construção do infoproduto. Além disso através do ​benchmarking​, realizado com outras           

agências, obteve-se uma melhor projeção do escopo do processo. A partir do plano de ação,               

foi detalhado abaixo como foram realizadas cada atividade pontuada no quadro 2. 

4.5.2.1 Definição de cronograma de reuniões 
 

Inicialmente, foi-se alinhado um cronograma de reuniões, conforme figura 10, para           

que toda a equipe pudesse estar presente durante o desenvolvimento e construção do             

macroprocesso da agência. 

Além disso, o alinhamento de reuniões permitiu que todos os sócios contribuíssem            

para o melhor delineamento do processo, assim como, despertassem para a importância da             

clareza de cada etapa percorrida. 
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Figura 10 - Cronograma da agência 

 

Fonte: Autora (2020) 

 

Mesmo após a construção do cronograma, ainda se compreende a possibilidade de 

novas demandas ao longo das semanas, exigindo da agência organização e definição de 

prioridades em cada etapa da execução. 

 

 

4.5.2.2. Definição do macroprocesso 
 

Esta etapa visa desenvolver e definir as fases necessárias para a execução e o sucesso               

do desenvolvimento do infoproduto, sendo de grande importância para que a equipe possa ter              

uma visão mais geral das atividades que devem ser desenvolvidas e acompanhar a evolução              

do projeto. Este mapeamento das etapas tem como objetivo disponibilizar informações mais            

estruturadas, apresentando através de mapas um esboço das atividades a serem executadas. 

A falta de mapas e de processos definidos implicam em condições desfavoráveis de             

organização e execução dentro da agência por isso a partir deste desenvolvimento, bem como,              

a construção do ​checklist​ almeja-se uma otimização no andamento do projeto. 
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Posteriormente, desenvolveu-se um primeiro desenho do macroprocesso da        

desenvolvimento do infoproduto, delimitando um panorama geral para elaboração do produto,           

conforme a figura 11. 

Figura 11 -  Macroprocesso da desenvolvimento do infoproduto 

 

Fonte: Autora (2020) 

 

Desta maneira, observa-se que o princípio do macroprocesso desenhado é o           

planejamento e geração de conteúdo para o público em geral, esse conteúdo pode variar desde               

enquetes a vídeos curtos, assim como, imagens motivacionais ou com conteúdo teóricos, ele             

será o indicador de medição da audiência.  

Em seguida, é realizada uma identificação necessidade mais forte que o produto irá             

propor a solução.  

A partir desta fase, o produto começa a ser idealizado, e inicia-se uma pesquisa de               

mercado para compreender quais os concorrentes em conteúdo, preço, qualidade e analisar a             

produção em quantidade de aulas disponíveis.  

Desta maneira, forma-se o infoproduto, definindo seus módulos, forma de entrega           

(semanal, mensal quinzenal) e o preço, além de possíveis promoções de acordo com o período               

das vendas. Por fim, o infoproduto está apto a veiculação. 

4.5.2.3. Definição das etapas do desenvolvimento do produto 
Uma outra atividade desenvolvida nesta fase do ciclo PDCA, é a definição das etapas              

do processo. A partir de um ​benchmarking​, bem como através de materiais adquiridos (curso,              

aulas) a agência estruturou algumas etapas para organizar seu processo sendo, pois, definidas             

como três: planejamento, alinhamento e execução, conforme figura 12. 

Em cada uma dessas etapas, foi-se delimitado também uma duração dos dias            

necessários para concluir as subatividades. 
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Figura 12 - Etapas do desenvolvimento do infoproduto.  

 

Fonte: Autora (2020) 

A primeira etapa é o planejamento, estimou-se que sua duração deve ser em um              

intervalo de 3 a 5 dias, nesta etapa é fundamental o desenvolvimento e desenho do panorama                

desejado para o lançamento. Dimensiona-se onde será distribuído o conteúdo gratuito, revisão            

e definição do público-alvo, meta de faturamento, quantidade de ​leads​ desejada.  

Além disso, é nesta etapa que também se faz um levantamento e análise da audiência e                

relevância do conteúdo ​expert ​(autor do produto), no meio digital, investigando e conhecendo             

o seu projeto e seus canais de atuação. Estas informações foram adquiridas a partir de um                

primeiro questionário, conforme figura 13, que deve ser enviado previamente ao especialista            

que deseja iniciar um projeto. 
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Figura 13 - Questionário inicial para o expert 

   

Fonte: Autora (2020) 

O planejamento também apresenta como atividade a pesquisa de mercado, para           

conhecer e criar familiaridade da agência com o sub nicho e assim posteriormente delinear de               

maneira mais eficiente o produto.  

A segunda etapa foi definida como alinhamento, sua duração pode variar de 10 a 15               

dias, e é formulada para ajustar as linhas editoriais do conteúdo veiculado, que são os temas e                 

categorias que serão publicados, bem como, o cronograma de divulgação do conteúdo junto             

ao expert e assim preencher planilha de conteúdos semanais, figura 14. 

 

 

. 
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Figura 14 - Cronograma de conteúdo 

 

Fonte: Autora (2020) 

Nesta mesma etapa, realiza-se a construção, ou revisão, da identidade visual do curso,             

criação das páginas da ​internet necessárias para que o ​expert ​possa gerar conteúdo, cadastro              

de contas nas plataformas que serão necessárias (​e-mail marketing​, ferramenta de criação de             

páginas de captura de leads ou criação de ​blog, ​criação de conta na plataforma de venda do                 

produto). 

De maneira geral, a etapa de alinhamento é a responsável por apresentar a maior              

quantidade de resultados para a etapa seguinte. O objetivo maior dela, é progredir em              

atividades e proporcionar um grande andamento do projeto, pode-se dizer que é o momento              

de “deixar o terreno pronto”.  

Ainda nesta etapa, introduz-se também uma estrutura inicial da ideia do produto,            

através do ​brainstorming​, assim como, a pesquisa de mercado realizada na etapa de             

planejamento, a agência junto ao experto define potenciais sugestões para o produto, como:             

preço, bônus, quantidades de módulos e aulas, preços.  

Além disso, nesta etapa de alinhamento, iniciou-se a implementação do trello junto as             

atividades definidas, alterando a organização da agência e permitindo mais controle dos            

processos.  
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A execução, é a etapa em que, de fato, será iniciado o processo de produção do                

infoproduto, sua duração é de 30 a 150 dias, podendo ser estendido por mais tempo de acordo                 

com a necessidade de cada produto desenvolvido. Aqui, entende-se que as etapas anteriores             

serviram de “termômetro” para compreender o contexto do projeto.  

A execução é o momento de iniciar a jornada do ​expert​, ou seja, produção de               

conteúdo, e gravação do curso. Algumas das necessidades desta etapa são: a definição final da               

quantidade de módulos, assim como, aulas em cada um deles, verificar se é necessária a               

produção de material de apoio (pdf, encontros ao vivo, bônus físico), definição de cronograma              

de gravação das aulas. 

Além disso, é necessário realizar a definição do cronograma gravação do curso,            

acompanhar o andamento, bem como, iniciar o cadastramento do curso na plataforma. Nesta             

etapa, é importante mencionar que o curso será distribuído de acordo com o cronograma              

planejado, logo pode-se ou não cadastrar todo o material do curso em um primeiro momento. 

4.5.2.4. Desenvolvimento do ​checklist  
 

Para acompanhar a evolução e cumprimento de cada atividade dentro das etapas            

mencionadas, verificou-se a necessidade de um ​checklist como pré-requisito para o início da             

etapa seguinte, e dessa maneira foi elaborado para cada uma das etapas, conforme consta no               

apêndice A.  

Como mencionado, optou-se por realizar três ​checklists ​independentes para que a           

agência junto ao expert identificasse com maior clareza a construção do produto e as              

atividades realizadas em cada uma delas, ou seja, o fechamento de um ciclo, assim como,               

abertura e um novo. 

O ​checklist, ​permitiu identificar e controlar as ausências de atividades e as falhas que              

ocorreram ao longo do desenvolvimento, além de refinar e otimizar o processo. A etapa              

seguinte só era iniciada a medida que o resultado do ​checklist ​anterior permitisse essa ação,               

ou seja, caso não houvessem pendências que gerassem grandes ​gaps​ no processo.  

4.5.2.5. Cadastro do infoproduto na plataforma 
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Esta última etapa do produto corresponde também ao cadastro na plataforma ​Hotmart​,            

conforme figura 15, podendo ser em várias modalidades (vídeo, e-book, ​podcast​), bem como,             

o início da veiculação.  

Neste momento a agência atua acompanhando as vendas e gerenciando os percalços            

que possam surgir. Como mencionado no item 4.5.2.3 o cadastro realizado neste momento, na              

plataforma é também uma primeira etapa dá liberação do conteúdo, ou seja, de acordo com o                

planejamento realizado no início do processo, as demais partes do curso serão liberadas. 

Esta flexibilidade em publicar aos poucos os módulos do curso, é proporcionada pela             

própria ferramenta, ou melhor, plataforma de veiculação, que a agência escolheu utilizar.            

Além de ser uma estratégia para que o expert se comprometa com sua audiência.  

Figura 15 - Cadastro do produto na plataforma 

 

Fonte: Hotmart (2020) 

 

4.5.3 ​Check 
Na fase de verificação do ciclo PDCA, foi realizada a aplicação do ​check list​, de cada                

etapa (apêndice D), bem como, a análise de sua eficiência e resultados frente ao projeto.  

Obtido o sucesso na elaboração de cada ​checklist​, o passo seguinte, visando garantir             

uma eficiência no acompanhamento das atividades, foi a implementação integral da           

ferramenta ​online ​chamada Trello, que permite à equipe ser atualizada no momento exato de              

execução de cada atividade. 
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Esta ferramenta, funciona como um ​kanban​, método visual para gerenciar e conduzir             

um trabalho e suas atividades. Além disso, também possibilitou a distribuição das atividades             

entre cada integrante da equipe, conforme figura 16. 

 

Figura 16 - Gerenciamento de atividades via Trello 

 

Fonte: Autora (2020) 

A verificação foi realizada mediante a aplicação, ao fim de cada etapa, bem como, a               

identificação de algumas informações que ainda eram relevantes para o projeto, mas não             

foram pontuadas no material. 

Desta maneira, foi-se revisado os três ​checklists elaborados para cada etapa           

mencionada neste trabalho, no item 4.5.1. O sucesso da validação implica na elaboração do              

primeiro modelo de fluxograma, para que junto a ele possa-se chegar ao cenário ideal. 

 

4.5.4 ​Action 

A fase de agir no ciclo PDCA como definido neste trabalho, é realizada após a               

validação do ​checklist​, bem como, do funcionamento das etapas apresentadas no item 4.5.1.             

Então, além de atuar de maneira corretiva, esta fase também compreende a padronização do              

fluxo, ou seja, desenho inicial e final do fluxograma, iniciando o processo de melhoria              

contínua em busca da excelência. 

Nesta etapa a ação proveniente das fases anteriores foi dividida em duas partes, sendo,              

pois, o desenho de um mapa inicial das etapas e posteriormente o fluxograma de construção               
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do infoproduto e a finalização que corresponde a validação do mapa junto a equipe da               

agência. 

 

4.5.4.1 Desenho do fluxograma  

Inicialmente, foi-se utilizado o ​MindMeister, que é um aplicativo de mapa mental            

on-line que permite a visualização, compartilhamento e apresentação de suas ideias e            

pensamentos através de elemento chamado de nuvem. Dessa maneira, elaborou-se um mapa            

para as etapas definidas: planejamento, alinhamento e execução, conforme apêndice B. 

Em um segundo momento e a partir do mapa inicial, foi-se realizado o desenho do               

fluxograma, abordando as duas visões, do especialista, assim como, da agência. Este desenho             

foi possível junto a ferramenta ​Draw.io​, que é um editor gráfico ​online no qual é possível                

desenvolver desenhos e gráficos. 

A partir do desenho do fluxograma, figura 17 é possível identificar, o encerramento             

das etapas, bem como, o início da seguinte, é possível analisar também quais são os pontos de                 

decisões configurando a continuidade ou a reavaliação de ​checklist​. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

55 
 



Figura 17 - Fluxograma do desenvolvimento do infoproduto 
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4.5.4.2 Finalização 

A fase de finalização do ciclo, corresponde a validação do fluxograma junto a agência,              

assim como, a utilização e aplicação nos próximos desenvolvimentos dos infoprodutos. Esta            

fase consistiu em apresentar e alinhar todo o passo a passo desenvolvido, bem como, alertar               

os sócios a respeito da importância do ​checklist​ e do fluxograma desenhado.  

Estruturar todo o fluxograma e apresentar, de forma a esclarecer que todo este             

processo torna o desenvolvimento das atividades mais fácil e compreensível, reflete na            

organização e eficiência da agência. 

Dessa forma, foi-se realizado o​ ​action do ciclo PDCA, para que os sócios possam              

compreender e visualizar as alterações e melhorias realizadas nos processos mapeados, e em             

contrapartida realizem as atividades de acordo com o prescrito nos documentos construído​. 
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CAPÍTULO 5 - CONCLUSÕES 

 

Este capítulo corresponde ao fechamento do trabalho, reunindo assim todo o caminho            

percorrido até alcançar seu sucesso a partir do desenvolvimento do fluxograma. 

Através da análise e revisão da literatura a partir de conceitos da Gestão de Processos,               

realização de ​brainstorming junto à agência, além do levantamento de possíveis causas e             

construção do diagnóstico, chegou-se ao fechamento do objetivo apresentado no início desta            

pesquisa.  

O objetivo deste trabalho foi Aplicar o ciclo PDCA para construir o processo de              

desenvolvimento de infoprodutos em uma agência de lançamentos digitais da cidade de João             

Pessoa – Paraíba 

A partir dessa necessidade identificada, foi também possível alinhar fatores chave,           

como as forças, fraquezas, ameaças e oportunidades da agência de lançamento, através da             

construção da matriz SWOT.  

Diante do panorama da empresa analisado, ou seja, a ausência do processo de             

desenvolvimento do produto, foi-se realizado o planejamento, a partir do problema levantado            

e as possíveis causas mapeadas, e assim estruturado um plano de ação, para garantir o               

desenvolvimento do processo, estando, pois, em consonância com as necessidades          

identificadas, durante o período de estudo.   

A proposição de solução foi a construção de um fluxograma para nortear a agência              

frente a todo o desenvolvimento do infoproduto e definir as etapas. Logo, como forma de               

auxiliar neste processo foi-se utilizada as etapas do ciclo PDCA para um posterior             

desenvolvimento do ​checklist para contribuir para a gestão do processo e orientar junto a              

construção do desenho.  

 Desta forma, os objetivos alinhados no início desta pesquisa foram atendidos ao            

decorrer do desenvolvimento.    

Durante a estruturação do ​checklist ​das etapas, foi-se percebido que a melhor forma de              

dispor as informações e os requisitos era segmentando cada uma das etapas elencadas neste              

trabalho e desta maneira realizar a elaboração da listagem de itens para cada uma delas. 
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 Logo, a opção de fragmentar os ​checklists por etapas, foi definido como a             

oportunidade mais interessante, para reduzir falhas e evitar ausências de atividades,           

compensando os limites potenciais de memória e atenção humanas e garantindo a consistência             

na execução de uma tarefa. Além de permitir uma melhor clareza junto ao desenho do fluxo                

de processo. 

É importante ressaltar também que o desenvolvimento deste trabalho servirá de base            

para agências que atuam no mercado digital e que buscam garantir o sucesso de seus               

produtos, bem como, tem como ponto de partida que a construção e descrição clara do               

sequenciamento dos processos é um fator chave do sucesso. 
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