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RESUMO

O avango da tecnologia, bem como a crescente facilidade de ter o “mundo em suas
maos”, criou um cenario em que o mercado digital vem ganhando cada vez mais espago 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 fisico ¢
0 Unico com potencial. O mercado de infoprodutos (produtos digitais, distribuidos na
internet)é o setor que assiste um dos maiores indices de crescimento no Brasil e no mundo,
visto que, explorar uma especialidade e transforma-la em um produto seja através de video,
e-books, podcasts, desperta o interesse de milhares de pessoas. Além disso, pensar em
desenvolver e adquirir infoprodutos excede as barreiras geograficas e facilita o intercambio e
a escalabilidade, atingindo um nimero grande de pessoas. E neste panorama que este estudo
tem como objetivo desenvolver fluxos do processo de desenvolvimento de um infoproduto em
uma agéncia de langamentos digitais da cidade de Jodo Pessoa — Paraiba, a partir do ciclo
PDCA. Como metodologia optou-se por uma pesquisa qualitativa exploratoria, devido a
particularidade da andlise de coletas de dados a partir de reunides e observacdes, buscando
aproximar a familiaridade com o problema, com a finalidade de torna-lo mais explicito. A
partir da aplicacdo do PDCA, foi possivel em um primeiro momento, identificar o problema,
a falta de fluxo de processo no desenvolvimento do infoproduto, levantar as possiveis causas,
realizar o diagnostico € um plano de acao. Posteriormente, realizou-se o desenvolvimento das
etapas e constru¢ao do checklist, este foi aplicado para construir o primeiro desenho do
fluxograma para assim analisar os pontos relevantes de alteragao do processo de construgao
do infoproduto. Por fim, foi realizada a validagdo junto a agéncia e finaliza¢ao do desenho do
fluxograma. Como resultado, delineou-se a estruturacdo de cronogramas de reunides seguido
de definicdo do macroprocesso da agéncia. Além disso, com o desenvolvimento de trés
checklists, divididos e fragmentados pelas etapas de planejamento, execucdo e alinhamento,
foi permitido evitar falhas e auséncias de atividades, sendo um guia para compensar os limites
potenciais de memoria e atengdo humanas, garantindo a consisténcia na execu¢do de uma
tarefa. Além disso, permitiu uma melhor clareza junto ao desenho do fluxo de processo,
possibilitando a gestdo e alinhamento das atividades a serem desenvolvidas na agéncia, bem
como, a facilidade em identificar os erros cometidos ao longo do desenvolvimento do produto

e a clareza frente a construcao do infoproduto.

Palavras-chave: Infoprodutos, Marketing, PDCA.



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
Jodo Pessoa - Paraiba. 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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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

Este capitulo apresenta o tema, bem como, a definicdo do problema a ser
desenvolvido, os objetivos gerais e especificos, bem como, a justificativa e a estruturagao do

trabalho.

1.1 Tema e definicio do problema

As mudangas ocorridas ao longo dos ultimos anos do século XX e XXI, afetaram
diretamente as organizagdes, a sociedade e principalmente a forma de comunicagdo das
empresas ao redor do mundo. E neste cenario, que crescem novas habilidades no mercado e

grandes inovagoes.

A tecnologia ¢ fator decisivo neste processo de variabilidades. De acordo com Ducker
(2000), a internet esta para a Revolugdo da Informag¢ao, como a méquina a vapor estava para a
Revolucao Industrial, sendo, pois, protagonista nas mudancas ocorridas nas relagdes das
grandes organizagdes do mundo. Kotler (1998), confirma ao dizer que os servigos online, sao
um dos principais beneficios que a internet proporciona para as empresas, sendo canal de
comunicagdo, para gerar eficientes informacdes, bem como, agilidade na entrega. Assim,
fornece novas formas de consumir e entregar contetido as pessoas, inovando assim o modelo

tradicional de marketing.

Os produtos que a internet fornece estdo ampliando novos horizontes e
proporcionando, gradativamente, que os grandes e pequenos negocios possam concorrer de

igual para igual, valendo-se da democratizagdo oferecida por esse meio de comunicagao
(LIMEIRA, 2003).

Pode-se inovar o produto, o processo, com a introdu¢do de métodos de produgdo. A
inovacdo também pode ser organizacional, com implementagdo de novas técnicas de gestao
dos negocios, no local de trabalho ou nas relagdes externas com o mercado. E ha ainda a
inovacdo de marketing, que envolve novas estratégias de posicionamento dos produtos e de

comunicag¢do com os clientes (SEBRAE, 2008).

E a partir deste panorama de desenvolvimento que se destaca o marketing digital, e o
processo de criagdo de infoprodutos, que sdo de modo geral, os produtos digitais como por
exemplo, e-books, dudio-books, video aulas, podcasts, atendem o requisito de satisfazer o

cliente destacando-se principalmente pelo diferencial de poder ser consumido onde o

12



comprador deseja. Segundo Kotler (2006), um produto sendo tangivel ou intangivel, ¢ um
bem ou servico que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer seu desejo ou

necessidade.

Explorar uma especialidade e vender conhecimento tornou-se um negocio
extremamente rentavel. Um infoproduto desperta o interesse de centenas de pessoas com
interesses afins e que buscam solucionar problemas ou, ainda, aperfeicoar habilidades.

(EMPREENDEDOR, 2019)

A partir disso, esta pesquisa tem a proposta de identificar a importancia da gestao de
processos no desenvolvimento de um infoproduto de uma agéncia de langamentos digitais,
auxiliando na execucdo das atividades. Desta maneira a pesquisa tem por fim responder a
seguinte questdo: Como desenvolver o fluxo do processo de desenvolvimento de um

infoproduto em uma agéncia de lancamentos digitais?

Esta pesquisa fundamenta-se neste contexto ao explorar a importancia da gestdo de
processos no desenvolvimento de um infoproduto de uma agéncia de langamentos digitais,
visando contribuir com mais precisdo a execucao das atividades. Em vista disso se faz o
seguinte questionamento: Como desenvolver o fluxo do processo de um infoproduto em uma

agéncia de langamentos 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 agéncia de langamentos digitais da cidade de Joao

Pessoa — Paraiba

1.2.2 Objetivos Especificos

e Identificar os problemas relacionados ao desenvolvimento de infoprodutos

e [evantar as possiveis causas e realizar um diagnostico com a equipe envolvida

e Estruturar plano de agao e propor solug¢des para garantir desenvolvimento do processo
e [Executar as etapas e criar check list para contribuir para a gestao do processo

e Elaborar o fluxo de processo do desenvolvimento do infoproduto

13



1.3 Justificativa

O crescimento da internet possibilitou o surgimento de novas oportunidade para as
empresas, bem como, para as organizagdes que almejam estabelecer vantagem competitiva,

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

Resnik (1990), cita como uma das condi¢des decisivas para sucesso e sobrevivéncia de
uma empresa o planejamento pratico da empresa, aquele que ndo exige documentos
burocraticos ¢ volumosos, mas sim o planejamento e controle eficaz dos processos da
empresa. Diante desta informagdo as empresas precisam buscar formas mais enxutas e
eficazes de resolver esta questdo. Dependendo de sua area de atuacao o mercado digital se

constitui uma solugao.

De acordo com Nigri ¢ Monteiro (2014), uma das principais vantagens do mercado
digital ¢ a escalabilidade, ou seja, a de iniciar o projeto com um baixo investimento e receber

o retorno em um periodo curto de tempo.

Apos a realizacdo da 18* Pesquisa Global de Entretenimento e Midia, realizada pela
PricewaterhouseCoopers (PWC, 2019), com uma populagdo de 54 paises, revelou que o
investimento em midias digitais crescerd 12% ao ano até 2021, superando outras formas de

publicidade, como televisdo, por exemplo.

Na visdo de Peter (2000), o “marketing ¢ o processo de planejar e executar a defini¢ao
do prego, promogao, distribuicdo de ideias, bens e servicos com o intuito de criar trocas que
atendam metas individuais e organizacionais”. O crescimento do marketing digital e da
comercializagdo de infoprodutos, tem ganhado visibilidade no Brasil devido as empresas e a

propria 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 execu¢do do infoproduto, para que dessa forma alcance o
resultado esperado na visdo do cliente e do produtor, por exemplo: a clareza e organizagdo nas

etapas e processo de desenvolvimento.

Outrossim, a estruturacdo do trabalho apoia-se na motivacdo pessoal da autora, em
aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo da graduagdo em uma execucao pratica, tendo
como proposito a gradativa evolucdo do conhecimento acerca dos processos dentro da

organizagado estudada.
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1.4 Estrutura do Trabalho

O trabalho esté estruturado em cinco capitulos. O primeiro ja apresentado, corresponde
ao contexto do estudo e seu problema, bem como, os objetivos gerais e especificos junto a

justificativa e estruturagdo do trabalho.

O segundo capitulo, corresponde ao referencial tedrico, que da suporte a esta pesquisa.
Os conceitos abordados referem-se a processos, sua gestdo e mapeamento, Fluxograma,
Brainstorming, Ciclo PDCA, estratégias nas organizacdes, Matriz SWOT, Benchmarking,

Marketing tradicional e Digital e Infoprodutos.

O terceiro capitulo trata da metodologia utilizada para desenvolver a presente
pesquisa, focando a classificagdo, suas fases e areas que serviram de base para alcangar os

objetivos apresentados no primeiro capitulo.

O quarto capitulo aborda os resultados apresentando a caracterizacdo da empresa,
populacdo analisada, processo de criagdo do infoproduto a aplicagdo do ciclo PDCA na

agéncia, as ferramentas de mapeamento de processo.

O quinto capitulo reune as conclusdes deste trabalho, sendo realizada uma analise
sobre as contribui¢des da pesquisa para o alcance dos objetivos e a importancia deste estudo

para trabalhos futuros.

15



CAPITULO 2 - REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo apresenta-se, os conceitos que norteiam o desenvolvimento e a
construcao do trabalho. Desta forma, inicia-se com uma abordagem a respeito dos conceitos
de processos, destacando sua importancia dentro das organizacgdes, seguindo assim para um
topico definido como gestao de processos. Logo apods, finaliza-se este conjunto expondo sobre
mapeamento de processos € em seguida fluxograma.

Além desses conceitos, sdo apresentadas as ferramentas da qualidade como:
brainstorming, benchmarking e checklist. Finaliza-se com os conceitos que dao suporte ao

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

2.1 Processos

Definir e compreender o que sdo processos, sempre foi um fator de sucessos para as
empresas, mas atualmente este € um recurso primordial para garantir a eficiéncia das

organizagdes, a0 passo que, permite gerenciar de maneira eficaz os seus resultados.

Na percepgao de Oliveira (2007), processo ¢ um conjunto estruturado de atividades
sequenciais que apresentam relagdo ldégica 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 ¢ uma reunido de atividades estruturadas,
projetadas e organizadas que tem como objetivo final, ou seja, de saida a entrega de um

produto para um determinado mercado ou cliente em particular.

De acordo com Gongalves (2000), a organizagdo e gerenciamento dos processos
possibilita as empresas entregarem ao mercado os seus produtos e servicos, afirmando assim

que sem um bom gerenciamento e estruturacdo de processos ndo ha sucesso no negocio.

Os processos em si, podem ser interpretados como a execu¢do de uma série de
passos que se relacionam com a finalidade de produzir um resultado especifico ou um grupo

de resultados. (MORRIS, BRANDON, 1994)
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Processos sdo atividades ordenadas que envolvem pessoas, recursos tecnoldgicos,
bem como, informacdes. E por isso precisam ser bem definidos e direcionados dentro da

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

Ainda de acordo com Werkema (1995), a definicdo de processos ¢ exatamente a
reunido de insumos, pessoas, equipamentos, informacdes que visam produzir um bem ou

servigo.

Segundo o Programa Nacional da Qualidade (PNQ, 2011), como consta na figura 1,
processos correspondem a insumos que se inter-relacionam e seguem uma sequéncia logica de
fluxo, passando por transformagdes a partir de atividades que agregam valor até que serem

liberadas para o cliente final, atendendo a sua expectativa.

Figura 1 - Representagdo de processo

Requisitos

Reauisitos

r d ?f-"
y
Fornecedor « {( r Cliente
e
ENTRADAS saiDAS
= Atividades
Informagbes —le que :>
Materiais Produto ou
Instrugdes agregam Servigo
Servicas — valor
5 5
[rsumos <
y Y 4
Atendimento Atendimento

Fonte: FNP (2001)

De forma geral, os clientes enxergam as empresas como um acervo de grandes
processos que se interligam, por isso ¢ fundamental definir e entendé-los para que se obtenha

SucCesso.

A visdo de Gongalves (2000), confirma ao dizer que uma empresa sem processo
empresarial ndo fornece um produto ou servigo. Logo, os processos e sua forma de gestao sdao

caracteristicas que diferenciam as empresas.
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2.1.1. Gestao de processos

As organizagdes que buscam sucesso no mercado, apresentam uma visao direcionada
as etapas, ou seja, o passo a passo das atividades dentro da organizagdo, garantindo que a

interligacdo entre os fluxos seja eficaz.

Nessa perspectiva, Carvalho et al. (2005), afirmam que a gestdo de processos pode
ser entendida como uma metodologia de andlise e melhoria continua no desempenho dos

procedimentos que exercem maior impacto na satisfacao dos clientes.

Ainda segundo Carvalho (2005), a gestdo de processos tem como objetivo principal
eliminar etapas que ndo agregam valor ao produto final, ou seja, evitando inputs

desnecessarios e priorizando outputs mais eficazes .

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

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

Diante da compreensdo do conceito de gestdo de processos, ¢ fundamental que as
organizagdes realizem o detalhamento e analisem cada etapa, ou melhor, atividades para

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

Na visao de Oliveira (2007), a gestdo de processos € uma estrutura de planejamento,
organizag¢do, direcdo, bem como, avaliacdo de uma atividade com sequéncia logica entre si,
cuja finalidade ¢ atender necessidades e expectativas dos clientes internos e externos da

empresa.

De acordo com Rotondaro (2005), a gestdo por processos ¢ uma maneira de
proporcionar a avaliagdo continua, a partir de andlise e melhoria do desempenho dos

processos que interferem com maior impacto na satisfacao do cliente.

Dessa forma, a gestdo de processos ¢ uma alternativa para organizacdes que desejam
se destacar e adquirir vantagem competitiva, dentro de um cendrio cada vez mais célere de

transformagdes e avancos empresariais.

Gongalves (2000), ainda reforca ao dizer que uma gestdo voltada aos processos
reflete em uma melhora na eficiéncia através da economia de tempo e dinheiro, bem como,

melhorando a qualidade do produto ou servigo ofertado ao cliente.
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Entendendo essas necessidades, ¢ primordial que as organizagdes estejam atentas as
ferramentas e técnicas disponiveis para auxiliar nesse processo de melhoria e clareza do
funcionamento da organizagdo. No caso desse trabalho, mapear e desenhar o processo ¢ uma

ferramenta que sera utilizada.

2.1.2. Mapeamento de processos

O mapeamento de processo ¢ uma ferramenta gerencial que auxilia uma organizacao
a compreender e aprimorar seus processos, para que atenda com uma performance cada vez

melhor seus clientes. (SOUZA, 2018)

De acordo com Pradella et a/ (2012), o mapeamento dos processos precisa ser
coerente e fundamentado na cronologia das atividades, para que se possa interpretar de forma

veridica cada uma das suas etapas.

Segundo Vernadat (1996), a modelagem dos processos ¢ indispensavel dentro das
organizagoes, pois € a partir delas que serdo 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

organizagdo. Algumas dessas ferramentas e seus respectivos autores sao:

e Fluxograma (Slack et al, 1997): conhecido também como flowchart, ¢ uma técnica
que permite descrever agdes sequenciais das fases, mostrando quais sdo executadas
antes e outras e quais podem ser realizadas simultaneamente.

e Mapofluxograma (Barnes, 1982): representacdo do fluxograma do processo em uma
planta de edificio ou na propria area em que a atividade se desenvolve;

e Mapa de processo (Barnes, 1982): técnica para se registrar um processo de maneira
compacta, através de alguns simbolos padronizados;

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

transagdes integrantes do processo de prestacdo de servico;
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Junior e Scucuglia (2011), afirmam também que o mapeamento ¢ utilizado para
construir, avaliar e reestruturar os processos, permitindo um estudo critico e apresentando

possiveis melhorias.

2.1.3. Fluxograma

A utilizagdo de fluxograma ¢ permitida nas mais variadas organizagdes, seja para
representar o fluxo de produtos fisicos, bem como, servigos. Ele traca através de caixas
(contendo uma sucinta descri¢do), seguido por linhas e setas as informagdes, pessoas e

equipamentos que sao utilizados ao longo do processo.

De acordo com Slack et al. (1997), esta ¢ uma técnica de mapeamento que permite o
registro de agdes de algum tipo e pontos de tomada de decisdo que ocorrem no fluxo real e
dessa forma ajuda o gestor de processo, dando uma compreensdo detalhada dos

acontecimentos ao longo do fluxo.

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

objetiva o fluxo do processo, e para isso dispde de alguns simbolos padronizados.

O fluxograma ¢ uma representacao grafica de um processo ou fluxo de trabalho, que
deve ser efetuado com recursos ja definidos: figuras geométricas e setas unindo-as,
proporcionando a compreensao rapida e facil das transigoes de informagdes e recursos. De

acordo Oliveira (2006):

O fluxograma ¢ um grafico que pode demonstrar a sequéncia operacional do
desenvolvimento de um processo, caracterizando: o trabalho que esta sendo
realizado, o tempo necessario para sua realizacdo, a distdncia percorrida
pelos documentos, quem esté realizando o trabalho e como ele flui entre os

participantes deste processo. (OLIVEIRA, 2006)

Pizza (2012), afirma que Business Process Modeling Notation (BPMN) ¢ uma
notagdo da metodologia para desenho de processos de negocio, esta notacdo ¢ formada por
uma simbologia padrao (icones), que facilita o entendimento do usudrio. Os principais

elementos utilizados podem ser visualizados na figura 2.
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Figura 2 - Elementos basicos para notagdo do MPMN
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Fonte: adaptado de Mendoza et al. (2012).

Campos (1992), menciona que o fluxograma ¢ fundamental para elaboracdo a

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

participagdo das pessoas para a construcao, 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 ¢ uma ferramenta utilizada com uso das pessoas para que as
organizagdes reproduzam ideias inovadoras que possam auxiliar no desdobramento mais
eficaz do trabalho. A sua ideia central ¢ reunir pessoas de diferentes areas 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 criagdo de ideias envolvendo um grupo através da criatividade. Consiste num
rapido levantamento de ideias a luz de alguns principios 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 beneficios dessa ferramenta ¢ o grande foco da equipe voltado
para a resolu¢ao 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 aplicagdo da ferramenta

seja eficaz € necessario que se pontue algumas regras:

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

julgamentos.

e Proibicdo a censura critica: ndo € permitida critica ou oposicao as declaragdes

das outras pessoas, nada de censura.
e Acomodagdo de muitas ideias: quanto mais ideias serd melhor.

e Combinacdo de melhoria: as ideias e opinides esplanadas podem ser

melhoradas e complementadas.

e Prepare um bom ambiente: debater em um ambiente cujo humor ¢ livre,

facilita a remover distracdes e problemas dos participantes.

Para que todo o processo seja sistematizado com as ferramentas adequadas, ¢
necessaria uma organizacdo para que os resultados sejam efetivos. Assim, o préximo topico

retrata a importancia 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 organizacao,
execucao e verificagdo de forma a obter resultados eficazes e confiaveis em uma organizacao,
por isso alguns autores como Shiba (1997), Slack et al (1997) ao falar deste tema referem-se

também ao conceito de Melhoria Continua.
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Como forma de melhoria no processo, o ciclo PDCA permite e garante a padronizagao
dos procedimentos, bem como, a uniformidade da qualidade e o entendimento das

informacdes.

De acordo com Tubino (2000), os problemas devem ser enxergados como
oportunidades de melhoria de processo, dessa maneira a partir da identificagdo dos imbroglios

deve-se elencar possiveis solucdes a fim de alcancar exceléncia na qualidade.

A aplicagdo do ciclo PDCA tem por finalidade garantir o processo de melhoria
continua, dessa forma segundo Deming (1990), esta ferramenta esta 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 definicdo das metas e dos métodos ou
planos que serdo utilizados para atingi-las. Em seguida, de acordo com os procedimentos
estabelecidos inicia-se a educagdo e treinamento das pessoas envolvidas, para que assim

executem o trabalho.

A terceira etapa, consiste na verificacdo dos efeitos do trabalho executado, ou seja,
compara-se os resultados com os padrdes estabelecidos. Apds esse confrontamento, nao
existindo divergéncias 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 divergéncias identificadas anteriormente,
dessa maneira atua no processo em fungdo da verificagdo dos resultados. Esta etapa ¢

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

Figura 3 - Etapas do ciclo PDCA
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Fonte: Campos,1996, p.266.
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Nao adianta ter uma sistematizagdo através do PDCA sem que a organizacgdo tenha
uma estratégia bem definida, para competir em um mercado, com posicionamento,
sustentabilidade e robustez no ambiente competitivo, garantindo seu crescimento e

sobrevivéncia.

2.3. Estratégia nas organizagoes

O vocabulo 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 entdo ao planejamento necessario para alcancar 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 acdes tomadas dentro das empresas. Segundo Oliveira (2004), a
estratégia ¢ entendida como um caminho, maneira ou agdo definida para superar os desafios e

alcangar os objetivos da organizagao.

Para os autores Wosniak e Rezende (2012), a estratégia ¢ a orientacdo das metas e
objetivos de uma empresa, pensadas em longo prazo. Além disso, ¢ também a alocacao de

recursos necessarios para se chegar ao objetivo.

A estratégia ¢ a forma com a que a empresa decide alcancar os objetivos desejados na
sua trajetoria, para isso define rotas, organizagdo dos recursos, bem como, a propria

caminhada que deseja trilhar. (SEBRAE, 2019)

Hayes et al. (2004), confirmam ao dizer que estratégia de producao se refere a um
conjunto de metas, politicas e restrigdes que conduzem a organizagao a definir como planejar,
dirigir e organizar os recursos investidos para que se cumpram da melhor maneira a missdo

estabelecida.

Dessa forma, ¢ fundamental e decisivo que as organizag¢des alinhem suas estratégias
para alcanga os objetivos que outrora foram definidos e ao final do processo obtenham éxito
em suas acdes. Ha duas ferramentas utilizadas nessa pesquisa que serdo detalhadas a seguir:

Matriz SWOT e Benchmarking.
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2.3.1. Matriz SWOT

A matriz SWOT possibilita o estudo acerca da situagdo interna da organizag¢ao, bem
como de seu posicionamento frente aos concorrentes, ou seja, essa ferramenta permite

enquadrar a situacdo 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 fabricagdo da

empresa.

Carneiro (2010), define que a SWOT facilita a avaliacdo que a organizacao faz frente
as oportunidades, ou seja, os pontos fortes para se destacar no cenario competitivo. Por outro

lado, auxilia também na verifica¢do das fraquezas da empresa.

O termo SWOT ¢ um acronimo que significa forcas, fraquezas, oportunidades e

ameacas em portugués, (strenghts, weaknesses, opportunities, threat), como consta na figura

5.

Na visdo do autor Luecke (2008), as forcas estdo relacionadas aos fatores que
permitem que a organizacdo tenha um bom desempenho. As fraquezas sdo exatamente o
antonimo, representam caracteristicas que entrava o bom desempenho. As oportunidades sdo
eventos dos quais a empresa pode tirar proveito, enquanto as ameacas sao forgas que estao

fora do controle da organizagao.

Segundo Martins (2006), fazer a andlise SWOT ¢ cada vez mais comum para empresas
que se preocupam com sua parte estratégica e de marketing. Apesar de ser uma criagao
trabalhosa de se estruturar ¢ fundamental para que as empresas se posicionem no cenario

competitivo.

De acordo com Daychouw (2007), a matriz SWOT ¢ um sistema simples para
posicionar ou verificar a posi¢do estratégica da empresa no ambiente em questdo, exatamente
porque faz andlises de cenarios (ou analises de ambiente), sendo usada como base para a

gestdo e o planejamento estratégico de uma organizagao.

O resultado final das varidveis forgas e fraquezas, oportunidades e ameacgas ¢ um
produto da andlise combinada, na qual as condigdes internas devem ser sobrepostas e

confrontadas com as situagdes do ambiente de negdcios da empresa (YANAZE, 2007).
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Figura 4 - Matriz SWOT
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Fonte: adaptado SILVA, 2009.

2.3.2. Benchmarking

O Benchmarking consiste em uma ferramenta que auxilia as organizagdes no processo
de busca das melhores praticas de gestao para o seu negdcio, utilizando para isso observagdes

de técnicas de seus concorrentes.

De acordo com Dias (2008), existem trés razoes importantes que definem o
benchmarking como uma ferramenta indispensavel as organizacdes, sendo: uma saida 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 ja obtiveram €xito em outras realidades.
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O benchmarking possibilita as organizacdes realizar comparagdes entre 0s processos €
praticas 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 visdo de Spendolini (1992), o benchmarking ¢ um sistema de pesquisa que
equivale a estudar os processos de companhias diferentes, que ja sdo referéncia e exceléncia
em praticas, e a partir delas nortear e atingir um aprimoramento organizacional. Logo, permite
o confrontamento dos processos e praticas entre as organizagdes objetivando melhores

praticas.

Camp (2008), confirma ao dizer que o benchmarking permite construir comparagoes
entre as organizacgdes para que possam mapear o ‘melhor dos melhores’ e implantar, de forma

a obter vantagem competitiva.

Uma outra defini¢do, consiste em que o benchmarking representa o processo continuo

de medir produtos, servigos e praticas da organizacdo em relagdo aos concorrentes mais
expressivos ou lideres do mercado (AMBROZEWICZ, 2015).

Watson (1994), define quatro categorias de benchmarking, sendo “Interno,
Competitivo, Funcional e Genérico”. Entretanto, destaca que a interna ¢ a mais utilizada, por

representar a busca por melhorias nas praticas dentro da organizagao.

Na visdo de Spendolini (1993), um modelo de benchmarking deve ser desenvolvido
em cinco estagios, em que cada etapa consiste em um conjunto de atividades que seguem uma

sequéncia logica, conforme a figura 5.
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Figura 5 - O processo de benchmarking em cinco estagios proposto por Spendolini
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Fonte: Spendolini, 1993

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

e Determinar o que fazer: consiste em definir os assuntos especificos para os quais o
benchmarking seré realizado

e Formar uma equipe de benchmarking: definir e atribuir atividades especificas para os
membros da equipe

e Identificar os parceiros de benchmarking: mapear e identificar quais serao as fontes de
informacdo, como literatura, outras companhias, consultores entre outros.

e C(Coletar e analisar as informacgdes de benchmarking: selecao dos métodos especificos

e Agir: momento de tomar a agdo. A agdo varia de acordo com a necessidade do projeto,

podendo ser relatorio, apresentacdo, assim como, um fluxograma.

2.4 Marketing

O marketing € uma estratégia que as empresas buscam para adequar seus produtos a
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, ¢ atender as necessidades dos

consumidores e estruturar produtos que possam sanar seus desejos e idealizagdes de consumo.
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De acordo com a American Marketing Association (2008): “Marketing ¢ a atividade,
conjunto de instituicdes € processos para criar, comunicar, entregar ¢ oferecer trocas com

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

Dias (2004), afirma que o marketing tem a fun¢do de ofertar, frequentemente, valor

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

McCarthy (1996 apud KOTLER; KELLER, 2006) estruturou o termo Mix de
Marketing, que define os quatros Ps, sendo, pois, os pilares basicos para qualquer estratégia

de marketing.

® Product: esta relacionado ao que ¢ oferecido ao cliente, bem como, as variedades e
particularidades desta mercadoria, a exemplo de tamanho, cor, forma, embalagem.

e Price: segundo Kotler e Keller (2006) este pilar, refere-se a defini¢do da proposta de
valor do produto, ou seja, os precos de lista, os descontos dados aos consumidores, 0
prazo.

e Promotion: em linhas gerais, pode ser entendido como a maneira de entregar o
produto. De acordo com Kotler e Keller (2006), algumas variaveis deste pilar sdo as
promogdes de vendas, propagandas, forcas de vendas, relagdes publicas e o marketing
direto.

® Place: este P esté relacionado ao local em que ¢ veiculado o produto, ou seja, a forma
de distribuir. Kotler e Keller (2006), identificam como sendo os canais de distribuigao,

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 alteracdes que estdo ocorrendo no mundo, assim como, na vida das pessoas em geral.
Dessa maneira, o marketing, interage com seu publico consumidor de maneira completa,
fazendo dele seu objeto de estudo e de direcionamento das estratégias, atrelando assim o

surgimento das novas tecnologias e o avanco do marketing.

A palavra marketing, ¢ derivada da palavra em inglés market, que significa mercado.
De acordo com Patel (2019), o marketing, ¢ o que move o mundo, assim como, ¢ um estudo

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

servicos que possam despertar o desejo de um publico-alvo.

Peganha (2020), afirma que o marketing, tem uma missao de através da geracao de
valor de um servigo, produto ou marca, atrair, converter e reter clientes. E 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 préprio nome sugere, segue o mesmo conceito do
marketing tradicional, sendo, pois, diferente na forma como desenvolve suas estratégias. Aqui
o foco esta centralizado no poder da internet, que amplia a interatividade e relacionamento do

cliente, logo € o canal, principal, de atuagao.

“O objetivo do marketing digital ¢ usar o poder da rede mundial de computadores
interconectados (World Wide Web) para realizar um novo tipo de comunicagdo e de

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

Atualmente, torna-se quase que impossivel falar de marketing e ignorar o avanco da
tecnologia e da conexao proporcionada pela internet, ¢ neste cenario de avangos que cresce o

conceito de marketing digital.

Fascioni (2007), define que o marketing digital ¢ a maneira que as organizacdes t€ém
de orientar suas agdes através dos recursos digitais de comunicagdo, podendo ser

representados via internet.

Oliveira (2000), confirma também ao constatar que no marketing digital os esforgos
estdo voltados para concentrar as energias em adaptar e desenvolver as organizagdes para o

mundo da Web.

O marketing digital proporciona para as empresas uma maior proximidade com seu
publico alvo, a medida que exige também uma energia maior do conhecimento do

comportamento dos consumidores.

Em consonancia com isto Garcia (2007), afirma que € primordial para os usuarios da
internet que exista uma interagdo em ambientes que englobam as particularidades e gostos de

cada individuo.
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Marketing Digital é o conjunto de atividades que uma empresa (ou pessoa) executa
online com o objetivo de atrair novos negocios, criar relacionamentos e desenvolver uma

identidade de marca (PECANHA, 2020).

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

segmentar melhor seu conteudo e direcionar a comunicagdo de maneira personalizada.

Solomon (2011), confirma ao dizer que nesse estilo de marketing assiste-se a uma
maior capacidade de estratificagdo frente ao marketing tradicional, porque utiliza a internet

para personalizar o relacionamento com o publico-alvo.

Ademais, Perreira (2019) define o marketing digital como uma estratégia para criar e
potencializar o relacionamento com clientes, utilizando para isso dispositivos eletronicos e

uma rede de ligagdo, a internet.

2.5. Infoproduto

A tecnologia e seus constantes avangos permitiram que diferentes ambitos sociais
fossem impactados com perspectivas de crescimento e inovagdo. Diante desta célere
mudanca, o ambiente comercial e a venda de produtos assistiram também a algumas

alteragoes, sendo, pois, a comercializagao de produtos digitais.

Kotler (2006), afirma que um produto ¢ 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 ¢ um bem cuja
distribuicao ¢ realizada, de forma gratuita ou paga, através da internet, podendo ser construido

em video, audio ou texto.

O desenvolvimento de um infoproduto estd diretamente relacionado ao processo
criativo de identificar um problema ou ideia e transformar em um produto ou servigo,

atingindo as pessoas ao redor do mundo.

Segundo Pedro (2011), uma das principais vantagens de desenvolver um infoproduto e
comercializa-lo na internet, ¢ que os lucros se tornam escalaveis, ou seja, as oportunidades de

vendas sdo exponencialmente maiores que as presenciais.
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Processo de criacdo dos produtos digitais, ainda que diferente dos processos
industriais, apresenta como semelhanga 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 estruturacao da ideia, em seguida estudar o publico (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 area.

Na visdo de Pedro (2017), criar infoprodutos pode ser bastante trabalhoso, pelo fato de
envolver, pesquisa, planejamento, confec¢do e entrega, por isso afirma que apesar de nao

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

Desta forma, ¢ imprescindivel que o desenvolvimento do infoproduto apresente um
processo detalhado, seja mapeado e bem executado para obter o sucesso frente ao seu publico
alvo. Atualmente, as organizagdes que desenvolvem essa criagdo e veiculagdo de infoprodutos
sdo as agéncias de lancamentos digitais, atuando como produtoras, construindo e executando
junto ao especialista todo o planejamento e estruturagdo do curso, focadas em gerenciar todo o
projeto. Além disso, elas ficam a frente das atividades técnicas e burocraticas como cadastro

do produto e configurac¢ao das ferramentas de e-mail necessarias.
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA

Neste capitulo serd apresentado os procedimentos metodoldgicos utilizados para
alcancar os objetivos apresentados no inicio deste trabalho, descrevendo a classificagdo, area

e fases da pesquisa.

3.1 Classificacdo da pesquisa

Prodanov e Freitas (2013), afirmam que as pesquisas cientificas podem ser
classificadas de acordo com os seguintes parametros: 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 exploratdrias,
descritivas e explicativas, no caso especifico deste trabalho caracterizou-se como exploratdria.
De acordo com Gil (2002), as pesquisas exploratérias tém como caracteristica proporcionar
maior familiaridade com o problema, com a finalidade de torna-lo mais explicito e construir

hipotese.

Para alcangar os objetivos propostos fez se o uso de pesquisa de natureza aplicada
que de acordo com Silva e Menezes (2005), ¢ um tipo de pesquisa que tem a finalidade de

propor solugdes as situacdes reais, como mostra na figura 6.

Figura 6 - Tipos de pesquisa cientifica

Pesquisa Exploratona

Gera Conhecimento

Pasquisa Descritiva

Pesquisa Explicativa

Pasguisa

Quanto &0s
Procedimantos

Pesquisa Documental
Fesquisa Aplicada

squlsa Bibliografica

Pesquisa Participants

Pesquisa Ex-Post-Facto

Fonte: Adaptado de Silva (2005)
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Partindo para a abordagem do problema, a pesquisa ¢ considerada qualitativa, devido a
particularidade da andlise de coletas de dados a partir de reunides e observagdes, baseados em

conceitos ja formados e na vivéncia empresarial. (YIN, 2001)

A pesquisa qualitativa considera que ha uma relagdo dindmica entre o mundo real e o

sujeito, isto €, um vinculo indissociavel entre o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito

que ndo pode ser traduzido em nimeros. (PRODANOV, FREITAS, 2013)

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

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

O parametro de procedimentos técnicos utilizados neste trabalho ¢ o estudo de caso,
pois de acordo com Yin (2001), esse é o procedimento adequado para a investigagdo e

descricdo de um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto real.

3.2 Area da Pesquisa

A pesquisa foi realizada em uma Agéncia de Langamentos da cidade de Jodo
Pessoa-PB, gerenciada por quatro socios fundadores. Suas atividades sdo desenvolvidas no

modelo de home office, ndo existindo ainda uma divisdo estabelecida de tarefas.

3.3 Fases da pesquisa

A fase inicial da pesquisa foi realizada a partir de uma analise e revisao da literatura,
pesquisada em plataformas como: google académico, Scielo e pesquisa documental. Nesta
etapa inicial, os conceitos abordados foram temas relacionados a gestdo de processos,
mapeamento, fluxograma, bem como, o proprio conceito e relevancia 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 participagdo da autora junto aos socios foi
fundamental para o desenvolvimento e delimitagdo 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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Identificacdo do problema: a identifica¢do foi realizada a partir de estudos e
revisdao da literatura, junto a pesquisa documental e coleta de informagdes
através de brainstorming frente a resultados anteriores.

Levantamento de possiveis causas: através de reunides entre a autora € os
socios da agéncia, foi realizado um brainstorming, a fim de verificar as
possiveis causas do problema. Além de benchmarking com agéncias que ja
atuam no mercado digital.

Diagnostico: definicao das causas mais relevantes para o problema mapeado.
Identificacdo das forcas e fraquezas e desenvolvimento da matriz SWOT, para
compreensdo dos potenciais de crescimento da agéncia.

Plano de a¢do: Identificagdo das atividades que devem ser realizadas, assim

como, prazos ¢ delimitagdo da solugdao do problema.

Desenvolvimento do checklist e das etapas do processo: realizacdo de
brainstorming junto aos socios para delimitar as fases necessarias para a
producdo do infoproduto, assim como, as atividades que devem ser

construidas.

Para Pires (2020), o checklist ¢ uma ferramenta que possibilita as organizagdes uma

melhor otimizag¢ao 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 organizacao.

C. Check

D. Action

Checar: Aplicacdo do checklist e verificagdo da necessidade e relevancia de

cada etapa e atividade no processo.

Desenho do fluxograma: proposta de fluxograma para o desenvolvimento do
produto, através da utilizacao de ferramentas como draw.io e Mindmeister.

Finalizagdo: valida¢do do fluxograma junto aos socios da agéncia.
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A partir do Quadro 1, é possivel 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

Identificagdo do | Andlise e revisdao da literatura a Capitulo 2 —

problema partir de conceitos da Gestdo de | Referencial Teorico
Processos. Resultados - 4.2, 4.3,

Plan Realizacdo de Brainstorming junto 4.4.1.1 - figura 7
a agéncia.

Levantamento de | Reunides dos socios para levantar Capitulo 4 —

possiveis causas | as possiveis causas do problema. | Resultados —4.5.1.2
Realizagdo de benchmarking com
outras agéncias que ja atuam no
mercado.

Utilizacdo do MindMeister para
melhor visualizar os pontos de
melhoria

Diagnostico Realizagdo de brainstorming junto | Capitulo 4 —
aos socios da agéncia para definir | Resultados — 4.5.1.3
quais as causas mais expressivas,
que implicam no  problema
mapeado.

Identificag¢do das forcas e fraquezas
e a partir da SWOT.

Plano de agdo Identificacdo das atividades que | Capitulo 4 —
devem ser realizadas e delimitagdao | Resultados —4.5.1.4
da solugao do problema.

Do Desenvolvimento | Brainstorming junto aos socios para | Check list (Apéndice

do checklist e das | delimitar as fases e atividades O).

etapas necessarias para a constru¢do do Capitulo 4 —
checklist, bem como, das atividades | Resultados —4.5.2.3
em cada etapa.

Reunides semanais com todos os
socios, apresentacdo de ideias e
avaliagdlo da necessidade de
implantar na agéncia.
Check Checar Aplicacao do checklist Capitulo 4 —

Utilizagdo do gerenciamento via
Trello, para um acompanhamento
mais efetivo das atividades

Resultados —4.5.3
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Action

Desenho do | Proposta de fluxograma para o Capitulo 4 -
fluxograma desenvolvimento do produto. Resultados —4.5.1.3
Utilizacdo da ferramenta Draw.io
para realizar o desenho do fluxo de
desenvolvimento.
Finalizacao Validacdo do  fluxograma e | Capitulo 4 —

aplicacdo nos proximos
infoprodutos

Resultados —4.5.1.4

Fonte: Autora (2020)
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CAPITULO 4 - RESULTADOS

Este capitulo tem a finalidade de apresentar os resultados da pesquisa delimitada nos
capitulos anteriores. Inicia-se com a caracterizacdo da empresa em que foi desenvolvida a
pesquisa, com as informagdes sobre a populagdo, posteriormente a apresentacdo da matriz

SWOT, bem como, a aplicagdo do PDCA na agéncia.

4.1. Caracterizacio da empresa

A agéncia de lancamento Quatro 23 teve sua fundacao no ano de 2020, surgindo com a
missdo de transformar e gerar grandes mudangas na vida de seus parceiros, proporcionando

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

A proposta de transformar e impactar, através de grandes mudancas, a vida dos
parceiros surgiu junto ao desenvolvimento da tecnologia da informagdo, que propde solugdes
digitais e derruba as barreiras geograficas a medida que apresenta um alto indice 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 posi¢do de produtora, refere-se a desempenhar todo o processo de desenvolvimento
e criacdo do produto (curso) junto ao especialista, enquanto a coproducao estd relacionada
apenas ao processo estratégico de geragao de contetido e posterior entrega, bem como, suporte

ao expert sendo assim o produto ja teve seu desenvolvimento antes do contato com a agéncia.

Quando fala-se em expert, entende-o como o detentor do conhecimento a respeito do
tema e conteudo a ser veiculado nas plataformas digitais. Por isso, faz-se necessario que ele
seja uma autoridade no assunto, sendo pois bem posicionado, apresentando também

habilidades e didatica com o assunto.

Em seu portfolio, apresenta o conjunto de servigos que atendem desde a criag@o e
distribuicao de conteudo, até a pds-venda junto aos clientes (alunos), através da plataforma

digital e suporte durante o tempo de garantia do curso.

Apresenta como visdo “Estar entre as maiores agéncias de langamentos da Paraiba até
2022” e entre seus valores encontramos honestidade, compromisso, valor, inovagao,

profissionalismo, atencdo ao expert.
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Atualmente a empresa conta com a capacidade produtiva dos socios, 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 eficiéncia na produgao.

4.2. Caracterizaciao da populacao

Como mencionado anteriormente, a agéncia de Langamento Quatro 23 atualmente esta

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

No cendrio atual, a organizag¢do conta com atividades de gestor de trafego, responséavel
pela estratégia, organizacdo e execucdo da veiculagdo dos conteudos pagos que sao

gerenciados por plataforma especificas.

Além disso, apresenta também um copywriter que € o responsavel por redigir os textos
de forma persuasiva e que anule as objecdes existentes nos potenciais clientes, utilizando

assim os famosos gatilhos mentais.

Por outro lado, também conta com uma parte administrativa, cuja responsabilidade ¢ a
de cadastrar o produto, bem como, estar a frente dos processos burocraticos da agéncia, como

negociacao com o expert.

Ademais, apresenta também a lideranga financeira com a missao de controlar os gastos
e investimentos, analisando as possiveis necessidade da agéncia (cursos, equipamentos).
Além de ser responsavel também pela elaboracdo de criativos dindmicos e estaticos como

edicao de videos e imagens.

Por fim, conta também com a participagao do planejamento de conteudo, ou midias
sendo, pois, a criagdo para posterior veiculagdo na internet, podendo ser desde imagens,
banners a videos curtos ou mais elaborados, estas sdo alinhadas com a equipe para o sucesso

do projeto.

Os treinamentos dos socios foram realizados mediante benchmarking junto a outras
agéncias do mercado, bem como, através de cursos adquiridos voltados para cada area de
atuacdo. Ademais, a agéncia iniciou junto a um mentor um processo de qualifica¢do focado na

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

A agéncia conta com um quadro de socios compostos por trés homens e um mulher,
cujas idades variam de 23 a 36 anos. Além disso, apresentam experiéncia no meio juridico,

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

de estratégias.

4.3 Processo de criacdo do infoproduto

A agéncia, em um panorama geral, afirma compreender a estrutura de formagdo do
produto. Esse, passa por um processo de constru¢do que vai desde a pesquisa de dores
(necessidades) do possivel cliente, que corresponde as necessidades do cliente, imbroglios

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

Dessa forma, os socios alinham junto ao especialista para realizar pequenas pesquisas
dentro de suas redes sociais e compreender quais sdo as dores, ou melhor, as necessidades que
o potencial produto pode e deve resolver. Posteriormente o especialista e a agéncia buscam

desenvolver contetudos voltados ao que foi mapeado anteriormente.

A constancia atrelada a qualidade do contetido, neste momento acabam resultando em

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

4.4 Aplicacio do PDCA

Frente a andlise do ambiente externo e interno do mercado digital, foi possivel e
necessario escolher um dos fatores que impacta diretamente na eficiéncia do andamento dos
projetos, ou seja, criagdo dos infoprodutos. Desta maneira, a falta de processos bem definidos

foi a fraqueza escolhida para ser otimizada dentro da empresa.

Através da aplicagdo do ciclo PDCA (ferramenta da qualidade), foi realizada a
identificacao do problema, assim como, das possiveis causas, seguido de um diagnostico € um

posterior plano de a¢do. Em seguida, a execucao, verificacdo e controle dos resultados.

4.4.1 Plan

O planejamento ¢ a etapa que inicia o ciclo PDCA, este primeiro momento ¢ crucial
para o desenvolvimento do ciclo e tem o papel de definir o objetivo a ser atingido, bem como,

os métodos e tempo que serao necessarios.

40



Nesta pesquisa a etapa de planejamento foi subdividida em quatro etapas, partindo da
identificacdo do problema até a constru¢do do plano de ac¢do com atividades e prazos

definidos para as areas da agéncia.

4.4.1.1 Identificacdo do problema

O objetivo das agéncias de langamento ¢ a produ¢do e veiculagdo dos infoprodutos.
Desse modo, pensando neste macro cendrio, foi elencado como a prioridade da empresa ¢ a
exceléncia no processo de criacdo do produto. O desenvolvimento do produto deve ser
realizado de maneira clara, por isso ¢ necessario que existam as etapas bem definidas para que

sejam evitados os erros e as auséncias de fases importantes.

Apesar do pouco tempo de atuacdo no mercado a empresa estudada ja havia
desenvolvido um infoproduto A, e foi mediante a formulacdo e veiculacao dele que foi
possivel identificar como problema, a falta de processos definidos, encontrando assim varios

gaps no desenvolvimento do produto.

A figura 8, apresenta a uma breve listagem como resultado do brainstorming realizado
pelos socios da empresa, que foi proposto apos o lancamento do produto A mencionado,

ocorrido no periodo de 14 a 19 maio de 2020.

Figura 7 - Listagem de erros do langamento do produto A

* Falta de antecipacao do curso

* Falta de cadastro previo do
produto na plataforma

» Falta de planejamento junto ao expert

» Nao definicao da linha editorial

» MNao definicao dos responsaveis

pelas atividades

» Falta de estratégia para recuperacao

de leads

* Nao dominio da ferramenta de e-mail
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Fonte: Autora (2020)

No langamento analisado, foi possivel identificar que a falta de processos impacta de
maneira pontual na eficiéncia e no sucesso do lancamento, afetando diretamente o objetivo de

atuacao da empresa.

4.4.1.2 Levantamento de possiveis causas

Ainda na etapa Plan do ciclo e adentrando em uma subatividade intitulada de
levantamento de possiveis causas, foram elencadas provaveis falhas que resultaram no alto
nimero de erros ao longo do langamento. A partir de reunides com os socios, foi pontuado
causas como: falta de clareza nas atividades, indefinicdo de prazos e auséncia de processos

mapeados, conforme figura 8.

Figura 8 - Possiveis causas dos erros do langamento

Falta de clareza nas atividades

Indefinicdo de prazos

Erros do Langamentos

Auséncia de processos

Fonte: Autora (2020)

Buscando definir qual dessas causas impactava mais na organizacdo, foi realizado
benchmarkings com outras agéncias que ja 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 concorréncia, fez-se uma analise aprofundada das melhores

praticas que deveriam ser adotadas pela agéncia.

Compreendendo que o processo de benchmarking possibilita ao empreendimento
replicagdo de boas praticas de gestdo, diante da comparacao realizada, foi possivel perceber
algumas semelhancas. Ambas nasceram com o desejo de transformar a vida das pessoas
através dos infoprodutos, almejavam crescer em um curto periodo de tempo, ter uma visao de
criar um negdcio sustentavel, bem como, compreender a necessidade de definicdo de

processos para como fator de sucesso da organizagao.
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Por outro lado, algumas disparidades foram encontradas, tais como: organiza¢ao dos
processos da agéncia, definicao e divisdo de atividades, prazos e metas, check list ao final de

cada etapa e defini¢do de cronograma de reunides.

A partir desta andlise foram constatadas a existéncia de algumas vantagens e
desvantagens da agéncia no mercado, bem como, foram definidas algumas mudancgas e metas
a serem alcangadas ao longo do ano de 2020, com objetivo de crescimento e destaque no meio

digital.

Algumas das vantagens identificadas foi o destaque para a importancia de desenvolver
os fluxos na agéncia como desvantagem temos o baixo alocagdo de tempo para o

desenvolvimento do projeto por parte dos socios

4.5.1.3 Diagnéstico
A analise e formulacdo do diagndstico sdao os resultados dessa fase do ciclo. Desse
modo, foi confrontado processo realizado no desenvolvimento do produto lancado no més 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 publico, bem como, um conteido de qualidade, a agéncia 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
agéncia, com o proposito de identificar os aspectos considerados fortes e fracos para assim

tomar as decisdes de forma mais coerente e pontual.
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Figura 9 - Matriz SWOT da agéncia

Flexibilidade geogrifica e temporal

Baixo investimento

Produtos personalizados

Amplas formas de distribuicdo do produto
Autonomia

Baixa mao de obra

Disponibilidade de horsrio

Falta de processos definidos

Dominio das ferramernitas de marketing

Escalabilidade

Alta do mercado digital
Investimento externo
Metworking

Concorréncia

Mudanca de legislacao

Impostos

Pirataria do produto

Resisténcia dos clientes no primeiro contato

Fonte: Autora (2020)

De acordo com a SWOT, entre as for¢as da empresa pontuadas ¢ importante destacar a
flexibilidade geografica e temporal que o mercado de lancamentos digitais proporciona, ou
seja, as atividades podem ser realizadas sem a necessidade de existir um local fixo de
trabalho, bem como, sem um horario pré-determinado. Além disso, o baixo investimento €

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

Por outro lado, quanto as fraquezas mencionadas na SWOT encontra-se a baixa mao
de obra, pois como mencionado anteriormente, hoje a empresa conta apenas com a
disponibilidade dos sécios para a realizagdo das atividades, que justifica também o segundo

topico pontuado, a disponibilidade de horario.

Em seguida, uma das fraquezas mais relevantes na matriz ¢ que dao origem a esta
pesquisa ¢ a auséncia 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 possivel participacdo de investimento externo, assim como, o grande networking que pode
ser criado a partir da troca de experiéncias e dos treinamentos recebidos com outros

profissionais do mercado.
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Em contrapartida, as ameacas que impactam sdo a concorréncia entre produtos do
mesmo nicho, possiveis mudangas na legislacdo, aumento dos impostos e taxas, a propria
pirataria do produto e a resisténcias dos clientes em fechar o negdcio no primeiro contato com

a agéncia, pela falta de crenca no mercado digital.

Ademais, como mencionado, o langamento analisado apresentou algumas falhas que
ameagaram o sucesso do infoproduto. Neste cenario, a equipe ndo havia sido dividida e

orientada por etapas e atividades.

Nao existiu uma estratégia delimitada, organizacdo de atividades e atribui¢des, bem
como, no desenvolvimento do infoproduto. Além disso, também nao foi utilizada ferramenta

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

A partir da andlise do resultado do langcamento, junto a identificagdo dos erros
cometidos, a agéncia definiu como prioridade a defini¢cdo dos processos, permitindo clareza e

objetividade no desenvolvimento do produto e suas etapas.

Diante da reflexdo a respeito do lancamento, foi-se identificada a necessidade de
alocar uma maior quantidade de atividades no periodo inicial de formagao do produto. Desta

maneira os esfor¢os no final dos processos sdo minimos.

Outro fator que também prejudicou e que deve ser mensurado ¢ a defini¢do de metas e
prazos para cada area de atuagdo, que proporcionard mais engajamento da equipe, bem como,

a definicdo de um cronograma de reunides de alinhamento e planejamento das estratégias.

4.5.1.4 Plano de acao

Nesta etapa foi elaborado um plano de acdo, que tem o objetivo de apresentar de
maneira organizada as etapas, objetivos, atividades a serem realizadas, assim como, 0s
responsaveis por cada uma delas, para acompanhar o andamento do projeto e atingir os
melhores resultados. O plano de agdo, conforme quadro 2, foi construido em conjunto com os

socios a partir de reunides e alinhamentos.
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Quadro 2 - Plano de agdo

Atividade Responsavel Duragao
1 Definir cronograma de reunides Sdcios 2 dias
Trafego e
2 Definir macroprocesso administrativo 5 dias
3 Definir etapas e subatividades do produto Financeiro 20 dias
Trafego e
4 Definir data de langamento Copywriter 1 dia
Definir responsavel por cada area, bem
5 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

Definir identidade do curso e iniciar cadastro na
10 plataforma Midias 5 dias

Fonte: Autora (2020)

4.5.2 Do

Nesta fase do ciclo, foram definidas as etapas necessarias para a constru¢ao do fluxo
de processo do infoproduto, bem como, as atividades pontuadas no plano de agdo. Através de
brainstorming, junto aos socios foi-se delimitada as fases e atividades necessarias para a
constru¢do do infoproduto. Além disso através do benchmarking, realizado com outras
agéncias, obteve-se uma melhor projecdo do escopo do processo. A partir do plano de agdo,

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

4.5.2.1 Definigao de cronograma de reunides

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

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

macroprocesso da agéncia.

Além disso, o alinhamento de reunides permitiu que todos os sécios contribuissem
para o melhor delineamento do processo, assim como, despertassem para a importancia da

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

Cronograma de Reunioes (meés)

Segunda-feira Terga-feira Quarta-feira Quinta-feira Sexta-feira Sabado
S Reunido da equipe
&
3
&
)
Segunda-feira Terca-feira Quarta-feira Quinta-feira Sexta-feira Sabado
%\\ Reunido com expert Encontro junto ao Reunido da equipe
&
I mentor
&
o Reunido da equipe
Segunda-feira Ter¢a-feira Quarta-feira Quinta-feira Sexta-feira Sabado
‘b\\\ Alinhameto com Reunido da equipe
é? expert
o
Segunda-feira Terga-feira Quarta-feira Quinta-feira Sexta-feira Sabado Domingo
o{l Reunido da equipe
o
2
&
o
Segunda-feira Terga-feira Quarta-feira Quinta-feira Sexta-feira Sdbado Domingo
;‘A Reunido da equipe
é@o
o

Fonte: Autora (2020)

Mesmo apo6s a constru¢ao do cronograma, ainda se compreende a possibilidade de
novas demandas ao longo das semanas, exigindo da agéncia organizagao e defini¢do de

prioridades em cada etapa da execugao.

4.5.2.2. Defini¢ao do macroprocesso

Esta etapa visa desenvolver e definir as fases necessarias para a execugao € 0 sucesso
do desenvolvimento do infoproduto, sendo de grande importincia para que a equipe possa ter
uma visdo mais geral das atividades que devem ser desenvolvidas e acompanhar a evolugao
do projeto. Este mapeamento das etapas tem como objetivo disponibilizar informag¢des mais

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

A falta de mapas e de processos definidos implicam em condi¢des desfavoraveis de
organizagdo e execucdo dentro da agéncia por isso a partir deste desenvolvimento, bem como,

a constru¢do do checklist almeja-se uma otimizacdo 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 elaboragdo do produto,

conforme a figura 11.

Figura 11 - Macroprocesso da desenvolvimento do infoproduto

Flangjamentoe | Identificacdo da |, Identificar qual ador | .} mercado (preco
geracso de contelido audiéncia e das dores o produto vai resolver gquantidade de aulas,

hazer pesnuisa Formular o produto

iG] entrega, preco)

Fonte: Autora (2020)

Desta maneira, observa-se que o principio do macroprocesso desenhado ¢ o
planejamento e geragdo de contetido para o publico em geral, esse conteudo pode variar desde
enquetes a videos curtos, assim como, imagens motivacionais ou com conteudo teoricos, ele

sera o indicador de medi¢ao da audiéncia.

Em seguida, ¢ realizada uma identificacdo necessidade mais forte que o produto ird

propor a solugao.

A partir desta fase, o produto comega a ser idealizado, e inicia-se uma pesquisa de
mercado para compreender quais os concorrentes em contetido, prego, qualidade e analisar a

producao em quantidade de aulas disponiveis.

Desta maneira, forma-se o infoproduto, definindo seus moddulos, forma de entrega
(semanal, mensal quinzenal) e o preco, além de possiveis promogdes de acordo com o periodo

das vendas. Por fim, o infoproduto esta apto a veiculagao.

4.5.2.3. Defini¢ao das etapas do desenvolvimento do produto

Uma outra atividade desenvolvida nesta fase do ciclo PDCA, ¢ a defini¢ao das etapas
do processo. A partir de um benchmarking, bem como através de materiais adquiridos (curso,
aulas) a agéncia estruturou algumas etapas para organizar seu processo sendo, pois, definidas

como trés: planejamento, alinhamento e execu¢do, conforme figura 12.

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

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

Macroprocesso dos

Lancamentos

Fonte: Autora (2020)

r

A primeira etapa € o planejamento, estimou-se que sua duracdo deve ser em um
intervalo de 3 a 5 dias, nesta etapa ¢ fundamental o desenvolvimento e desenho do panorama
desejado para o lancamento. Dimensiona-se onde sera distribuido o conteudo gratuito, revisao

e defini¢do do publico-alvo, meta de faturamento, quantidade de /eads desejada.

Além disso, € nesta etapa que também se faz um levantamento e analise da audiéncia e
relevancia do contetdo expert (autor do produto), no meio digital, investigando e conhecendo
0 seu projeto e seus canais de atuagdo. Estas informac¢des foram adquiridas a partir de um
primeiro questionario, conforme figura 13, que deve ser enviado previamente ao especialista

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

Numero de telefone com (DOD) *

Sua resposta

Cante-no come conheceu a agéncia. *

Questionario do Expert S i
0i4, gostariamos de conhecer um pouco mais sobre vocé e seu projeto.

Preenchz as informagies abaixo com atengio. Quais a sua presenga no digital? *

Entraremos em contato nos praximos dias.
D Canal no YouTube {profissional)

*Obrigatario
= [ instagram (profizsionaly
[ Facebook (profissional)
MNome * [ Linkedin
[ TikTek
Sua resposta D Site
D Outra
E-mail *
Inciua aqui suas redes sociais *
Sua respos
Sua resposta
Enderego *
Nichofsubnicho *
S post

Sua resposta

Fonte: Autora (2020)

O planejamento também apresenta como atividade a pesquisa de mercado, para
conhecer e criar familiaridade da agéncia com o sub nicho e assim posteriormente delinear de

maneira mais eficiente o produto.

A segunda etapa foi definida como alinhamento, sua duracao pode variar de 10 a 15
dias, e ¢ formulada para ajustar as linhas editoriais do contetido veiculado, que s3o os temas e
categorias que serdo publicados, bem como, o cronograma de divulgag¢do do contetido junto

ao expert e assim preencher planilha de conteudos semanais, figura 14.
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Segunda-feira
Data e Horario
Tema
Tipo de conteudo

Segunda-feira
Data e Horario
Tema
Tipo de conteddo

Segunda-feira
Data e Hordrio
Tema
Tipo de contetdo

egunda-feira
Data e Horario
Tema

Tipo de conteudo

Segunda-feira
Data e Horario
Tema
Tipo de conteudo

Figura 14 - Cronograma de contetido

Cronograma de Conteudo (més)

Terga-feira
Data e Horario
Tema
Tipe de conteddo

Terca-feira
Data e Horario
Tema
Tipo de conteldo

Terga-feira
Data e Horario
Tema
Tipo de conteddo

Tema
Tipo de contetdo

Terga-feira
Data e Horario
Tema
Tipo de conteado

Data e Horario
Tema
Tipo de contetido

Quarta-feira
Data e Horario
Tema
Tipo de contetido

Data e Horario
Tema
Tipo de contetido

Data e Horario
Tema
Tipo de contetdo

Quarta-feira
Data e Horario
Tema
Tipo de conteudo

Quinta-feira
Data e Horario
Tema
Tipo de contetdo

Quinta-feira
Data e Horario
Tema
Tipo de contetido

Data e Horario
Tema
Tipo de contetido

Data e Horario
Tema
Tipo de contetdo

Quinta-feira
Data e Horario
Tema
Tipo de contetdo

Data e Horario
Tema
Tipo de contetdo

Sexta-feira
Data e Horario
Tema
Tipo de contetdo

Data e Horario
Tema
Tipo de contetido

Data e Horario
Tema
Tipo de conteudo

Sexta-feira
Data e Horario
Tema
Tipo de conteudo

Data e Hordrio
Tema
Tipo de conteudo

Sabado
Data e Horario
Tema
Tipo de contetido

Data e Hordrio
Tema
Tipo de contetdo

Data e Horario
Tema
Tipo de conteudo

Sabado
Data e Horario
Tema
Tipo de conteudo

Doming
Data e Hordrio
Tema

Tipo de conteGdo

Domingo
Data e Hordrio
Tema
Tipo de contetido

Data e Hordrio
Tema
Tipo de contetdo

o g0
Data e Horario
Tema
Tipo de conteudo

Domingo
Data e Horario
Tema
Tipo de conteudo

Fonte: Autora (2020)

Nesta mesma etapa, realiza-se a constru¢do, ou revisdo, da identidade visual do curso,

produto).

criacdo das paginas da internet necessarias para que o expert possa gerar conteudo, cadastro
de contas nas plataformas que serdo necessarias (e-mail marketing, ferramenta de criagao de

paginas de captura de leads ou criagdo de blog, criacdo de conta na plataforma de venda do

De maneira geral, a etapa de alinhamento ¢ a responsavel por apresentar a maior

de “deixar o terreno pronto”.

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

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

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

preco, bonus, quantidades de mddulos e aulas, pregos.

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

planejamento, a agéncia junto ao experto define potenciais sugestdes para o produto, como:

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

Processos.

atividades definidas, alterando a organiza¢do da agéncia e permitindo mais controle dos
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A execucdo, ¢ a etapa em que, de fato, serd iniciado o processo de produgdo do
infoproduto, sua duracao ¢ 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 “termdmetro” para compreender o contexto do projeto.

A execugdao ¢ o momento de iniciar a jornada do expert, ou seja, producao de
conteudo, e gravagdo do curso. Algumas das necessidades desta etapa sdo: a defini¢do final da
quantidade de modulos, assim como, aulas em cada um deles, verificar se ¢ necessaria a
producdo de material de apoio (pdf, encontros ao vivo, bonus fisico), defini¢do de cronograma

de gravacao das aulas.

Além disso, € necessario realizar a definicdo do cronograma gravagdo do curso,
acompanhar o andamento, bem como, iniciar o cadastramento do curso na plataforma. Nesta

etapa, ¢ importante mencionar que o curso serd distribuido de acordo com o cronograma

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

4.5.2.4. Desenvolvimento do checklist

Para acompanhar a evolugdo e cumprimento de cada atividade dentro das etapas
mencionadas, verificou-se a necessidade de um checklist como pré-requisito para o inicio da
etapa seguinte, e dessa maneira foi elaborado para cada uma das etapas, conforme consta no

apéndice A.

Como mencionado, optou-se por realizar trés checklists independentes para que a
agéncia junto ao expert identificasse com maior clareza a constru¢do 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 auséncias de atividades e as falhas que
ocorreram ao longo do desenvolvimento, além de refinar e otimizar o processo. A etapa
seguinte so era iniciada a medida que o resultado do checklist anterior permitisse essa acao,

ou seja, caso nao houvessem pendéncias que gerassem grandes gaps no processo.

4.5.2.5. Cadastro do infoproduto na plataforma
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Esta ultima etapa do produto corresponde também ao cadastro na plataforma Hotmart,
conforme figura 15, podendo ser em varias modalidades (video, e-book, podcast), bem como,

o inicio da veiculagao.

Neste momento a agéncia atua acompanhando as vendas e gerenciando os percalcos
que possam surgir. Como mencionado no item 4.5.2.3 o cadastro realizado neste momento, na
plataforma ¢ também uma primeira etapa da libera¢ao do contetido, ou seja, de acordo com o

planejamento realizado no inicio do processo, as demais partes do curso serdo liberadas.

Esta flexibilidade em publicar aos poucos os moédulos do curso, € proporcionada pela
propria ferramenta, ou melhor, plataforma de veiculagdo, que a agéncia escolheu utilizar.

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

Figura 15 - Cadastro do produto na plataforma

& notmart

[Formato do seu produto
Minha Conta - Comunicagio

£y Produtos

Curso Online eBook Ingressos para eventos Assinatura
« Cadastrar Produto Aulas em um ambiente seguro Arquivos em pdf ou ePub presenciais Curso Online ou Area de Membros
Eventos presenciais

[Outro formato? Escolha abaixo

|- Arquivos para baixar o Filme / Screencast 0 Audio / Misica o Podcast / Audiobook
[=Y) rrograma para baixar Imagem / Foto e Aplicativo para celular 0 Cédigo Fonte

B Nimero de Série ° Cupom de desconto e Servigo Online

Fonte: Hotmart (2020)

4.5.3 Check

Na fase de verificagdo do ciclo PDCA, foi realizada a aplicagdo do check list, de cada

etapa (apéndice D), bem como, a andlise de sua eficiéncia e resultados frente ao projeto.

Obtido o sucesso na elaboracdo de cada checklist, o passo seguinte, visando garantir
uma eficiéncia no acompanhamento das atividades, foi a implementacdo integral da
ferramenta online chamada Trello, que permite a equipe ser atualizada no momento exato de

execuc¢do 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 distribuicao das atividades

entre cada integrante da equipe, conforme figura 16.

Figura 16 - Gerenciamento de atividades via Trello

Atividades | ¥ Personal & Private @ Invite @ Butler =+ Show Menu

Planejamento: A fazer

Receber questiondrio com respostas
do expert

Realizar reunido da equipe
Desenho inicial do panorama do
langamento (metas de faturamento,
definir investimento, definir

quantidade de leads, definir data)

Definir onde sera distribuido o
contetdo

Delimitar/revisar publico alvo

Estruturar escorpo da pesquisa para
o publico alve

Realizar reunido com o expert
(Apresentar plangjamento)

+ Add ancther card

Planejamento: Fazendo

+ Add a card

=]

Planejamento: Feito

+ Add a card

Alinhamento: A fazer Alinhamento: Fazendo

Defini¢do das linhas editoriais junto ao + Add a card

expert

Enviar planilha de contetidos semanais
e solicitar preenchimento

Dividir equipe e iniciar implementagdo
do trello

Revisdo/criagio da identidade visual
do curso

Cadastro em plataformas necessarias

Analisar pesquisa de mercado

Iniciar estrutura do produto

Reunido com o expert

+ Add another card

Fonte: Autora (2020)

A verificagdo foi realizada mediante a aplicacdo, ao fim de cada etapa, bem como, a
identificagdo de algumas informagdes que ainda eram relevantes para o projeto, mas nao

foram pontuadas no material.

Desta maneira, foi-se revisado os trés checklists elaborados para cada etapa
mencionada neste trabalho, no item 4.5.1. O sucesso da validacdo implica na elaboragdo do

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

4.5.4 Action

A fase de agir no ciclo PDCA como definido neste trabalho, ¢ realizada apos a
validagdo do checklist, bem como, do funcionamento das etapas apresentadas no item 4.5.1.
Entdo, além de atuar de maneira corretiva, esta fase também compreende a padronizacido do
fluxo, ou seja, desenho inicial e final do fluxograma, iniciando o processo de melhoria

continua em busca da exceléncia.

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

pois, o desenho de um mapa inicial das etapas e posteriormente o fluxograma de construg¢ao
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do infoproduto e a finalizacdo que corresponde a validagdo do mapa junto a equipe da

agéncia.

4.5.4.1 Desenho do fluxograma

Inicialmente, foi-se utilizado o MindMeister, que ¢ um aplicativo de mapa mental
on-line que permite a visualizagcdo, compartilhamento e apresentagdo de suas ideias e
pensamentos através de elemento chamado de nuvem. Dessa maneira, elaborou-se um mapa

para as etapas definidas: planejamento, alinhamento e execug¢do, conforme apéndice B.

Em um segundo momento e a partir do mapa inicial, foi-se realizado o desenho do
fluxograma, abordando as duas visdes, do especialista, assim como, da agéncia. Este desenho
foi possivel junto a ferramenta Draw.io, que ¢ um editor grafico online no qual é possivel

desenvolver desenhos e graficos.

A partir do desenho do fluxograma, figura 17 ¢ possivel identificar, o encerramento
das etapas, bem como, o inicio da seguinte, ¢ possivel analisar também quais sdo os pontos de

decisdes configurando a continuidade ou a reavaliagao de checklist.

55



PLANEJAMENTO [3 - 5 DIAS]

Figura 17 - Fluxograma do desenvolvimento do infoproduto
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4.5.4.2 Finalizagao

A fase de finalizacdo do ciclo, corresponde a validagdo do fluxograma junto a agéncia,
assim como, a utilizagdo e aplicacdo nos proximos desenvolvimentos dos infoprodutos. Esta
fase consistiu em apresentar e alinhar todo o passo a passo desenvolvido, bem como, alertar

0s socios a respeito da importancia 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 facil e compreensivel, reflete na

organizacao e eficiéncia da agéncia.

Dessa forma, foi-se realizado o action do ciclo PDCA, para que os s6cios possam
compreender e visualizar as alteracdes e melhorias realizadas nos processos mapeados, € em

contrapartida realizem as atividades de acordo com o prescrito nos documentos construido.
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CAPITULO 5 - CONCLUSOES

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

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

Através da andlise e revisdo da literatura a partir de conceitos da Gestdo de Processos,
realizacdo de brainstorming junto a agéncia, além do levantamento de possiveis causas e
constru¢do do diagnostico, chegou-se ao fechamento do objetivo apresentado no inicio desta

pesquisa.

O objetivo deste trabalho foi Aplicar o ciclo PDCA para construir o processo de
desenvolvimento de infoprodutos em uma agéncia de langamentos digitais da cidade de Joao

Pessoa — Paraiba

A partir dessa necessidade identificada, foi também possivel alinhar fatores chave,
como as forcas, fraquezas, ameagas e oportunidades da agéncia de lancamento, através da

constru¢ao da matriz SWOT.

Diante do panorama da empresa analisado, ou seja, a auséncia do processo de
desenvolvimento do produto, foi-se realizado o planejamento, a partir do problema levantado
e as possiveis causas mapeadas, e assim estruturado um plano de agdo, para garantir o
desenvolvimento do processo, estando, pois, em consonancia com as necessidades

identificadas, durante o periodo de estudo.

A proposicao de solugdo foi a constru¢do de um fluxograma para nortear a agéncia
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 gestdo do processo e orientar junto a

construgao do desenho.

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

decorrer do desenvolvimento.

Durante a estruturagdo do checklist das etapas, foi-se percebido que a melhor forma de
dispor as informagdes e os requisitos era segmentando cada uma das etapas elencadas neste

trabalho e desta maneira realizar a elaboragao da listagem de itens para cada uma delas.
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Logo, a opcdo de fragmentar os checklists por etapas, foi definido como a
oportunidade mais interessante, para reduzir falhas e evitar auséncias de atividades,
compensando os limites potenciais de memoria e atengdo humanas e garantindo a consisténcia
na execucao de uma tarefa. Além de permitir uma melhor clareza junto ao desenho do fluxo

de processo.

E importante ressaltar também que o desenvolvimento deste trabalho servird de base
para agéncias que atuam no mercado digital e que buscam garantir o sucesso de seus
produtos, bem como, tem como ponto de partida que a construgcdo e descri¢do clara do

sequenciamento dos processos € um fator chave do sucesso.
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APENDICE A —- CHECKLIST DAS ETAPAS

Check list - Etapa de Planejamento

Responsavel: Data: . / e / —
Duragao [dias)

Frevisto | Real | Aplicsvel | N30 se aplica

Atividades

=

Receber guestionario com respostas do expert

)

Resalizar reunidic da equipe

[T}

Dezenhao inicial do panorama de langamento

Definir meta de faturamento

Definir investimento

Definir quantidade de leads esperada

Definir data

d| Definir onde sera distribuide o conteddo

Blog/Site

Canal do Youtube

Instagram

Facebook

WhatsApp

Telegram

Outros:

Delimitar/Revisar o poblico-alvo

Estruturar ezcorpo da pesquisa pars o publico zlvo

Realizar reunidic com o expert (aprezentar o planejamento)

Jurta a0 expert mapear dores do publico

Identificar dor que o produto vai resolver e como

El.ﬁﬁ'dﬂ'll.ﬂ

Rezlizar pesquisa de mercado




Check list - Ftapa de Alinhamento

Responsavel: Data:

/

/

Atividades

Duracdo [dias

Previsto Real

Aphcivel

N30 se aplica

Definicdo das linhas editoriais junto a0 expert

Enviar planilha de conteddos semanais e solfictar preenchimento

Dividir equipe & iniciar implementacio no Trello

B R e

Revizio/construcio da identidade visual do curso

Logomarca

Faleta decores

Fontes

Cadastroem plataformas necessarias

E-mail marketing

Flataforma de venda do curso

E-mail para suporte dos alunos

Faginas de cadastro

&

analizar pesguizs de mercado

Inigiar estr tura do produto

Prego

Bdnus

Cuantdade de modulos [guais os pilares centrais de cada um)

Quantidade de aulas

Levantar neces dade de materiais para gravagdo do curso

Reunio com expert

Check list - Etapa de Execucdo

Responsavel: Data: il sl i
Duracdo
Atividades
Previsto Real Aplicavel | No se aplica

Iniciar cronograma de contetdo

Entregar equipamentos para o expert iniciar gravagao

Iniciar gravagdo do curso

Acompanhar andamento da gravagdo das aulas

Verificar a necessidade de material de apoio

Transcricdo

E-book

Pdf

Links

Planilhas

Cronogramas

Iniciar producdo do material de apoio

Cadastrar curso na plataforma

Finalizar primeira entrega do curso

Langar o produto

De acordo com o cronograma, liberar médulo subseguentes
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APENDICE B — MAPA INICIAL DAS ETAPAS

Planejameanto

Receber questionano com respoctas da

m‘t

Realizar reunio da equipe

Diafinir mata de Sturaments, invetiments

Degenho inicial do panorama dao

langamento Definir data e quantidade de leads
esperada

Definir onde sem distribuide o conteddo

DelimitanPevisar o P'J blico-aba

Estruturar escorpo da pesquisa para o
P'J blice aho

o planejament:

Junto 20 expert mapear dores do F-ﬂbli-:ﬂ

Identificar dor que o produto vai resohver &
como

Realzar peoquica de merado

Bolg/aite
Canal do YouTube
Instagrarm/ Facebook

Whatlop Telegmam
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Definigao das linhas editoniais junto so
expert

Enwiar planilha de contel
solicitar preenchimento

Dividir equipe & iniciar mplementagao no
Trelle

fconstrugao da identidade visual
do curso

Logomarnca, palets de cores, fonte

E-mail marteting

Plataformz de vends de cursas Alinhamento

Macroprocesso

Cadasto em plataformas necesssnas

E-mail para suporte dos aluncs
P2ginas de cadastro
Analizar pesquisa de mercado

Prego, bénus, quantidade de médulos &

Iniciar estrutura do produto
zulas

Levantar necessidade de materizis para
gravagao do curso

Reuniso com expert

Iniciar eronograma de contetdo

Entregar equipamentos pars o
iniciar gravagao

Iniciar gravacac do curso

Acompanhar andamento da grava
aulas

Transcricao, e-book

Verficar a necessidade de matenal de 2y
Pdf, links

apoio

Iniciar producao do materal de apoio
Cadastrar curso na plataforma

Execucdo

Macroprocessa

Planilhas, cronogramas

Finalizar pnmeira entrega do cursc

Lancar o produto

D& acordo com o cronograma, libemar

madule subsequentes
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