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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi apresentar como a gestdo de processos teve impacto
positivo na monetizacao de usuarios de uma plataforma do ramo de investimentos, de
uma empresa de tecnologia. Os processos analisados e atividades implementadas
como time responsavel, o time de Negdcios, o qual engloba as areas Comercial e
Inteligéncia de mercado, em conjunto com os times de CRM, Marketing, Produto e
Dados. Como se trata de gestdao de processos com foco em monetizagédo, foi
necessario compreender a fundo o que envolve a gestao de processos nas empresas
e estudar sobre a monetizacdo em plataformas online, os fatores que a influenciam e
o modo de adequar a gestédo de processos a ela. Ainda, foi importante definir o BPM
(Business Process Management) como a metodologia utilizada para o gerenciamento
dos processos de monetizacdo. Como se trata de monetizacéo, ha uma forte relacéo
produto-cliente, entdo foi necesséario adaptar a metodologia BPM e integra-la com
outras metodologias de gestdo, qualidade e de marketing. Os métodos escolhidos
para integrar ao BPM foram o Diagrama de Ishikawa, importante ferramenta para
analisar as causas-raizes de um problema; Matriz de Eisenhower, simples e pratica
ferramenta que auxilia na priorizacéo das atividades; 4 Ps e 4 Cs de marketing, pilares
essenciais para mapear a situacao atual do produto e como o cliente se relaciona com
ele, bem como para tracar a melhor estratégia de marketing, que se traduz em
monetizacdo dos usuarios.

Palavras-chave: gestdo; processos; administracdo; investimentos; gerenciamento.



ABSTRACT

This work aims to manage processes with a focus on monetizing users of a platform
in the investment sector of a technology company. The analyzed processes and
activities integrated with the responsible team, the Business team, which includes the
Commercial and Market Intelligence areas, together with the CRM, Marketing, Product
and Data teams. As this is process management with a focus on monetization, it was
necessary to understand in depth what process management involves in companies
and to study monetization on online platforms, the factors that influence it and how to
adapt process management to it. Furthermore, it was important to define BPM
(Business Process Management) as the methodology used to manage monetization
processes. As it is about monetization, there is a strong product-customer relationship,
So it was necessary to adapt the BPM methodology and integrate it with other
management, quality and marketing methodologies. The methods chosen to be
integrated into BPM were the Ishikawa Diagram, an important tool for analyzing the
root causes of a problem; Eisenhower Matrix, a simple and practical tool that helps in
prioritizing activities; 4 Ps and 4 Cs of marketing, essential pillars to map the current
situation of the product and how the customer relates to it, as well as to outline the best
marketing strategy, which translates into monetization of users.

Keywords: management; process; administration; Investments; guidance.
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1 INTRODUCAO

A crescente popularidade das plataformas online para computador e aplicativos
para celular tem transformado significativamente a forma como as empresas
interagem com seus clientes e conduzem seus produtos e negocios.

Um dos processos mais importantes e vitais dessas empresas € a monetizagcao
de usuarios, tornando-se uma das principais preocupacdes de tais organizacdes que
buscam maximizar seus lucros e garantir a sustentabilidade de suas operacdes.

A monetizacdo de usuarios € o modo de ganhar receita que as empresas que
tem como produto as plataformas online realizam. Ela se configura como a forma de
obter lucro através da venda de produtos ou servicos para seus usuarios e sustentar
suas operacgoes.

No caso deste trabalho, a monetizacdo de usuéarios se da pela venda de
assinaturas que disponibilizam funcionalidades exclusivas dentro da plataforma
online.

A monetizacado de usuarios pode ser entendida como um processo dentro das
plataformas virtuais. Sendo este processo interpretado como uma variavel mensuravel
de um sistema, é possivel se relacionar com o0 modo de analise e gerenciamento de
processos da Engenharia Quimica.

Por isso, a figura do engenheiro se consolidou e comecou a se expandir
significativamente para empresas de diversos ramos, ndo apenas nas industrias.
Dessa forma, empresas do setor financeiro, do setor imobiliario, servicos e outros
comecaram a dar mais destaque para engenheiros no geral que tinham a habilidade
e técnica para lidar com o novo e gerenciar todos 0s processos (SILVA, 2018).

Nesse contexto, a Vvisdo e gestdo por processos dominou a dinamica das
empresas que tem como produto plataformas online, se consolidando como o modo
de executar a estratégia e administra-la.

A gestéo por processos visa otimizar as atividades e fluxos de trabalho dentro
das empresas, buscando aumentar a eficiéncia operacional, a qualidade dos produtos
ou servigos oferecidos e, consequentemente, a experiéncia do cliente como um todo,

garantindo a percepcéao de valor pelo cliente, que o produto ou servigo tem.
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Por fim, a gestdo por processos com foco na monetizacao de usuarios sugere
e garante a melhoria continua para a valorizacdo dos produtos e para a saude
financeira da empresa no futuro.

Neste trabalho, tem-se como objetivo trazer um modelo eficaz para a gestao de
processos com foco na monetizacdo de usuarios em uma plataforma de
investimentos, através da abordagem adaptada da metodologia BPM (Business
Process Management) em conjunto com outras metodologias de gestao de qualidade,
como o Diagrama de Ishikawa e a Matriz de Eisenhower e também ferramentas de

marketing, como os 4 Ps e 4 Cs.
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2 OBJETIVOS

O presente trabalho tem como objetivo geral propor o método de gestdo de
processos focado em monetizacdo de novos usuarios de uma plataforma de
investimento Saas (Software as a service, que significa software como servico) do tipo
freemium, com funcionalidades gratuitas e pagas, ligada ao mercado de
investimentos, com base na metodologia BPM (Business Process Management, em
portugués Gerenciamento de processos de negocio)

Para isso, foram levantados trés objetivos especificos:

a) Mapeamento do processo atual de monetizacéo.
b) ldentificacdo de oportunidades de melhoria para a monetizagéo.

c) Proposta de melhorias no fluxo de monetizacéao

Este trabalho se delimita em propor um método de gestdo de processos focado
em monetizacdo de usuarios, adaptado da metodologia Business Process
Management (BPM) em conjunto com outras ferramentas de gestdo e qualidade,
como a Matriz de Eisenhower e o Diagrama de Ishikawa e os métodos de marketing,
4 ‘Ps’e 4 ‘Cs’.

Essa gestéo de processos e sua aplicagéo, neste trabalho, se limita ao caso de
estudo da monetizacdo de usuarios da plataforma de uma empresa do ramo de
investimentos. O time de Negdcios € o responsavel por executar essa gestao de

processos.
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3 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Este capitulo apresenta os principais conceitos de gerenciamento de processos
e suas aplicacdes, o método BPM utilizado como referéncia para este trabalho, a
ferramenta de qualidade Diagrama de Ishikawa, os conceitos de marketing 4 Ps e 4

Cs e concluindo com outra ferramenta de gestdo Matriz de Eisenhower.

3.1 BPM — BUSINESS PROCESS MANAGEMENT

O gerenciamento de processos se inicia formalmente com a criacdo de
processo, porém este ndo conta como um primeiro passo no ciclo de gerenciamento
de processos.

O inicio formal é entender o processo e seus recursos através de dados, bem
como mapear as necessidades dos consumidores. Apds isso € planejada uma
intervencao através da localizacao e ajuste do problema encontrado.

A Ultima etapa do ciclo é medir os resultados e garantir que o processo esteja
em conformidade. Assim se finaliza um ciclo e inicia outro, o qual o modelo servira de
base para o BPM e é mostrado na Figura 1 (BROCKE, ROSEMANN, 2010).

Figura 1 — O ciclo de gerenciamento de processos.

Entender a origem da

Desenvolver planode

lacunade performance:
Projeto vs. Execugdo

T

Definir o objetivo

intervencdo

Encontrare I

da performance resolver o Melhoraro
problema de projeto
Entendera execucao
Mensurar necessidade do

performance cliente e pegar Modificaro Substituiro

do processo referéncia dos projeto projeto
concorrentes

[ Mensurar

resultados

Garantir a conformidade do processo '—I

Projetar, documentar e implementaro processo

Fonte: Adaptado de Brocke e Rosemann (2010).

O método BPM - Business Process Management (em portugués,
Gerenciamento de Processos de Negoécios) € uma abordagem estruturada para

mapear, analisar e otimizar os processos de negécio de uma organizacdo, auxiliando
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nos processos internos, deixando-os mais eficientes por meio da identificacdo dos
processos atuais, analise, levantamento de melhorias e monitoramento continuo das
atividades.

Segundo Weske (2012), o BPM envolve a identificagdo dos processos-chave,
a documentacdo de atividades, fluxos e regras de negdécio, além da busca por
melhorias continuas. Ao aplicar o BPM a gestdo de processos para monetizacao de
usuarios de uma plataforma, as empresas podem identificar pontos de melhoria e
ineficiéncias que impactam diretamente nos processos que estdo sendo analisados.

Além disso, o BPM pode ser aplicado com foco nos resultados em trés escopos
diferentes: melhoria dos processos de negocio, gerenciamento de processos
corporativos e melhoria continua.

O primeiro escopo se traduz na selecédo, analise e implementacédo de melhorias.
O segundo escopo se relaciona com a governanca dos processos ja existentes
alinhado a estratégia.E o ultimo escopo envolve um sistema de controle de feedback,
ou seja, acao a partir de um estimulo (NOVAES, 2018).

A gestédo de processos com o método BPM pode contribuir também para a
identificacdo de métricas e indicadores de desempenho que permitam acompanhar e
avaliar o processo de monetizacdo de novos usuarios. Conforme Antony (2014), a
medicdo e o monitoramento adequados séo essenciais para a eficacia da gestao de
processos. Ao estabelecer métricas claras e relevantes, as empresas podem
acompanhar o desempenho dos processos relacionados a monetizacdo de usuarios,
identificando oportunidades de melhoria e corrigindo possiveis erros.

A gestdo de processos de negocios fornece um conjunto de técnicas e

ferramentas que podem auxiliar na definicdo e acompanhamento dessas métricas.

3.2 DIAGRAMA DE ISHIKAWA

O Diagrama de Ishikawa, € uma ferramenta utilizada para identificar e visualizar
as possiveis causas de um problema. Segundo Ishikawa (1985), essa ferramenta
ajuda a analisar as diferentes dimensdes que podem impactar o problema em
questdo, nesse trabalho € a monetizacdo de usuérios, como processos internos,
recursos humanos, tecnologia, relagcdo com o mercado/concorrentes.

Esse diagrama, também conhecido como Diagrama de Causa e Efeito ou

Diagrama de Espinha de Peixe, tem objetivo de estabelecer a relagdo entre as causas
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e seu efeito dentro de um processo. A linha central representa o problema a ser
analisado e as linhas diagonais representam as causas daquele problema, como
mostrado na Figura 2 (SANTOS, GUIMARAES, BRITO, 2013).

Figura 2 — O Diagrama de Ishikawa.

Material Meio
Ambiente

Objetivo

Meétodo Mao de obra Miagquina

Fonte: Santos, Guimaraes, Brito (2013).

Ao aplicar o diagrama de Ishikawa a gestédo de processos, as empresas podem
identificar as causas-raizes que afetam o seu problema em andlise, possibilitando a

implementacéo de solucdes eficazes.

3.3 METODO 4 ‘PS’ DO MARKETING

Os 4 Ps do marketing sdo conceitos fundamentais para a entender a situagao
atual do que envolve o produto ou servico e construir estratégias eficientes de
marketing.

De acordo com Kotler e Armstrong (2012), os 4 Ps estdo relacionados a
perspectiva do fornecedor, ou seja, o foco € no produto ou servico com a visdo de
dentro da empresa.

O método 4 Ps envolve a analise dos pilares produto, preco, praca e promocao.
O produto é gue se vende ao cliente. O preco é o valor monetario que o cliente paga

pelo produto. A praca € distribuicdo do produto, 0 modo e formato que o cliente tem
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contato com o produto. E a promocgao é a comunicacdo e 0 modo como a empresa

promove o produto, utilizando descontos e estratégias de marketing (KOTLER, 2017).

3.4 METODO 4 ‘CS’ DO MARKETING

Os 4 Cs do marketing € uma metodologia adaptada dos 4 Ps, feita por Robert
Lautenborn, com escopo na analise das ferramentas que envolvem a visdo do
consumidor do produto ou servico, identificando seus beneficios.

A metodologia dos 4 Cs envolve os 4 pilares: cliente, custo, conveniéncia e
comunicacdo. Esses 4 pilares juntos auxiliam no alinhamento da estratégia de
marketing com as necessidades e desejos dos clientes, assim garantindo a entrega
de produtos ou servigos de valor, esquematizado pela figura 3 (COBRA, 2007).

Figura 3 — Esquema adaptado dos 4 Cs.

Os quatro Cs do Marketing

Cliente - L
Conveniéncia

Comunicacdo

Fonte: Cobra (2007)

Analisando cada pilar dos 4 Cs, o primeiro é o cliente, no qual deve-se mapear
suas necessidades e desejos como consumidor. O pilar de custo envolve também o
valor monetério do produto, mas inclui o esforco que o cliente tem que fazer para
adquirir o produto. O pilar de conveniéncia diz respeito a facilidade do cliente para
adquirir tal produto, como acessibilidade por exemplo. E o pilar de comunicagao
envolve os canais, conteudos e linguagens utilizados para se comunicar com o cliente
(COBRA, 2007).

3.5 MATRIZ DE EISENHOWER

A matriz de Eisenhower, também conhecida como matriz de priorizacéo, € uma

ferramenta utilizada para gerenciar e priorizar tarefas. Conforme Eisenhower (1954),
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essa matriz classifica as tarefas em quatro categorias: importante e urgente,
importante mas nao urgente, urgente mas ndo importante, e a ultima como nao
urgente e nao importante.

O funcionamento da Matriz de Eisenhower depende de uma matriz dividida em
quatro quadrantes, na qual o eixo vertical é da importancia, crescente no sentido de
baixo para cima e o horizontal € da urgéncia, crescente no sentido da esquerda para
a direita. O primeiro quadrante se localiza acima e a direita, o0 segundo quadrante se
localiza acima e a esquerda e a ordem dos quadrantes segue no sentido anti-horario.

O primeiro quadrante € classificado como de alto estresse e alta prioridade,
pois séo itens de alta urgéncia e importancia, entdo é preciso fazé-los em primeiro
lugar. O segundo quadrante é classificado como baixo estresse e alta prioridade, pois
sdo itens de alta importancia, mas baixa urgéncia, entdo o recomendado é ter foco
nelas com planejamento. O terceiro quadrante € classificado urgente, mas nao
importante, entdo o recomendado é planejar o momento de fazé-las, para finalizar o
mais rapido possivel. E o quarto quadrante é classificado com baixa urgéncia e baixa
importancia, entdo o recomendado é ndo gastar tempo com elas, apenas quando 0s
itens dos outros quadrantes forem finalizados (SHALLENBERGER, S.,
SHALLENBERGER, R, 2021).

A Matriz de Eisenhower pode ser ilustrada conforme a Figura 4 abaixo:

Figura 4 — llustragdo da Matriz de Eisenhower

Alta Importancia

Ter foco na agdo Fazer em 12
com planejamento lugar

Baixa Urgéncia Alta Urgéncia

Planejaro momento de
fazer. Finalizar o mais
rapido possivel lugar

Baixa Importéancia

Fazer em ultimo

Fonte: O autor (2023).
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4 METODOS

O BPM foi utilizado como método e adaptado para a gestdo de processos de
monetizacdo de novos usuarios de uma plataforma Saas (que utiliza um software
como servigo para o usuério) do tipo freemium (que possui fun¢des pagas e gratuitas)
ligado ao mercado de investimento. Essa metodologia envolve oito etapas de
desenvolvimento:

I.  Mapeamento do processo atual de monetizagao.
[I. Andlise dos 4 ‘Ps’e 4 ‘Cs’.
lll.  Levantamento de causas para a problematica.
IV. Definicdo de indicadores.

V. Levantamento de melhorias.

VI. Implementagédo das melhorias.
VII.  Monitoramento e controle.
VIIl.  Proposta de melhoria continua.

4.1 MAPEAMENTO DO PROCESSO ATUAL DE MONETIZACAO

A primeira etapa da gestdo de processos seguindo a metodologia BPM é
mapear o processo atual de monetizacdo da plataforma, identificando primeiramente
a plataforma em si e como ela é organizada, as atividades, 0s recursos necessarios e
0S responsaveis por cada atividade. Isso permite ter uma visédo clara do fluxo de
trabalho e facilitar a identificacdo de possiveis gargalos ou oportunidades de melhoria

nas etapas seguintes.

4.1.1 O que é a plataforma e como ela é organizada

A plataforma de investimentos consiste em uma plataforma digital acessada
através do site proprio pelo computador, ou pelo aplicativo préprio pelo celular
smartphone. A plataforma é do tipo Saas freemium, ou seja, € um software com funcéo
de servico e tem funcionalidades gratuitas e pagas. Para realizar o cadastro e criar a
conta na plataforma néo ha custo.

A plataforma pode ser considerada como um agrupamento de ferramentas que

um investidor precisa para estudar e acompanhar o mercado financeiro, com cursos,
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noticias e cotacdes dos ativos. Acompanhar e analisar seus investimentos através de
indicadores estatisticos da sua carteira pessoal de investimentos.

A funcéo da plataforma ndo pode ser equiparada com a de uma corretora de
valores, pois para enviar ordens de compra e/ou venda de ativos de investimento, €
preciso ter conexao com uma corretora externa. Além disso, a plataforma nao possui
assessores de investimento. E pode-se especificar que a atuacdo € B2C (business to
consumer, em portugués negdécio para o consumidor), ou seja, € direcionado para
pessoas-fisicas, ndo para empresas.

A plataforma possui diversas funcionalidades para investimentos, como:

I.  Carteira de investimento: indicadores, rentabilidade, graficos, anélises e
evolucao de proventos dos investimentos do usuario.
[I.  Noticias: matérias e reportagens de diversas agéncias de jornalismo
relacionadas com investimento.
lll.  Cotacéo e laminas dos ativos: informacdes detalhadas de cada ativo do
Brasil e EUA, com analise de especialistas sobre o ativo, gréfico e
ferramentas graficas.

IV. Listas de ativos: carteira com ativos escolhidos pelo usuario para
acompanhamento da evolucao e rentabilidade dos ativos juntos.

V. Envio de ordens, Books e Trades: acompanhamento das negociacdes
de cada ativo de investimento e envio de ordem de compra e venda.

VI. Canal de mensagens interno: para enviar mensagens para outros
investidores.

VII.  Posts: espaco disponiveis para 0s usuarios compartilharem analises e
informacdes sobre os investimentos para todos os usuarios da
plataforma.

VIIl.  Cursos: cursos com conteudos diversos para 0s usuarios aprenderem
mais sobre investimentos como um todo.

IX. Carteiras recomendadas: sdo recomendacdes de investimentos feitas

por especialistas do mercado financeiro.

Dentro de cada funcionalidade existem conteudos e informacdes que sao
gratuitos e outros que sdo pagos. Assim, a monetizacdo da plataforma se da pelo
oferecimento de diversos tipos de planos de assinatura anual que englobam diferentes

pacotes de funcionalidades pagas, com diferentes precos.
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4.1.2 Processo atual de Monetizagdo para 0s novos usuarios da plataforma

O processo de monetizagédo atual envolve a venda de planos de assinaturas
anuais para 0s novos usuarios pela loja no aplicativo para smartphone e pela loja na
plataforma web para computador. Para uma pessoa adquirir uma assinatura, é
necessario primeiro realizar o cadastro, preenchendo os dados pessoais. Na loja, em
ambos os dispositivos, as formas de pagamento sédo cartdo de crédito e PIX.

O incentivo para a compra de assinaturas se da por alguns métodos:

i. Campanha de comunicacdo de Onboarding (boas-vindas do usuario):
consiste em um plano de comunicacdo envolvendo varios tipos de
canais, como e-mail, push (notificacdo que aparece na tela do celular
sem a necessidade de o aplicativo estar aberto), card (imagem fixa
dentro da plataforma com direcionamento especifico ao clicar). Essa
campanha tem duracgéo de 45 dias no processo atual.

ii. Telas de bloqueio de funcionalidades pagas: consiste em um plano
embacado em cima das funcionalidades pagas da plataforma, assim o
usuario consegue saber qual funcionalidade é, mas ndo consegue
utiliza-la. Esse bloqueio tem um botéo centralizado que direciona para a
loja de assinaturas.

iii. Compras organicas: consiste na compra por vontade prépria do usuario
através do clique no Menu para direcionar a loja.

Para a campanha de Onboarding foi necessario o time de CRM (Customer
Relationship Management, em portugués gerenciamento do relacionamento com o
cliente) realizar o planejamento das comunicacdes utilizadas, em conjunto com o time
Comercial e com o time de Atendimento ao cliente, para alinhar a estratégia de vendas
da empresa e garantir o suporte necessario. Além disso, o time de Marketing produziu
0s conteudos das comunicacdes e o time de CRM cadastrou as comunicacdes nas
ferramentas de disparo. H4 ainda a necessidade do time de Dados construir as
consultas de bases para as comunicagfes, nas quais 0S NOvVOS USUArios sao
impactados pelas comunicac¢des de acordo com o tempo de cadastro, seguindo uma
ordem cronoldgica.

Para as telas de bloqueio e compras organicas é necessario que o time de

Produto e Qualidade garanta que a plataforma esteja funcionando bem, sem bugs
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(problemas e erros) no fluxo de compra e com todos os direcionamentos para a loja
corretos.
A seguir é possivel ver o fluxograma do processo atual de monetizacao de

novos usuérios da plataforma:

Figura 5 — Fluxograma atual do processo de monetizacéo

Comunicagbes
de Onboarding

Criacdo de Abertura de Cligue natela . Telado
— — . . > 1t Loja — — Compra
conta pessoal funcionalidade paga de bloqueio plano

Clique no
Menu

Fonte: O autor (2023).

4.2 ANALISE DOS 4 ‘Ps’ E DOS 4 ‘Cs’

A analise dos 4 ‘Ps’ e dos 4 ‘Cs’ do Marketing combinadas, amplifica o
entendimento das estratégias de produto e de marketing relacionado com o cliente.

Apesar dos 4 ‘Cs’ ser uma adaptacdo dos 4 ‘Ps’ de marketing, essa analise
conjunta € complementar, pois o foco das duas metodologias é diferente.

Enquanto os 4 ‘Ps’ tém foco no produto, 0 qual no caso desse trabalho € um
produto digital, os 4 ‘Cs’ tém foco no cliente, seus desejos e necessidades.

Dessa forma, combinando-as pode-se obter uma estratégia de marketing e

relacionamento com o cliente mais forte e duradoura.

4.2.1 Os 4 ‘Ps’ do marketing

Essa metodologia utiliza quatro pilares para estratégia de marketing: Produto,
Preco, Praca e Promocao. Nesta etapa, o objetivo € analisar a estratégia de marketing
com foco no produto em si (KOTLER, 2017).

4.2.1.1 Produto
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O produto consiste numa plataforma Saas do tipo freemium, do ramo de
investimentos, com varias ferramentas que ajudam o investidor a definir e acompanhar
a estratégia para os investimentos. O produto é feito para pessoas fisicas, logo é
chamado de B2C, na linguagem de negocios é Business to Consumer (no inglés,
Negdcio para Consumidor).

Uma definicdo do produto feita pela jornalista da Remessa Online, Andrea
Cortes, explicita bem o que é o produto:

E um aplicativo que oferece diversas opg¢des de investimentos e
uma das suas principais caracteristicas é a analise em tempo
real de cada ativo. Com ele, o cliente pode acompanhar o que
acontece no mercado financeiro de maneira pratica. No
aplicativo estéo disponiveis: gréficos; interagdes; noticias e fatos
relevantes atualizados

Além disso, ha informag6es sobre educacgéo financeira para o
investidor conhecer o mercado e fazer os melhores
investimentos para seu perfil. (CORTES, 2022, blog Remessa
Online)

A plataforma pode ser acessada por meio de celular smartphone e pelo
computador. E as assinaturas podem ser compradas por ambos os dispositivos.

Os produtos pagos sdo as assinaturas, que contemplam diferentes
funcionalidades em cada uma. Existem assinaturas mais simples e baratas e outras
mais completas com preco mais elevado. Todas sao vendidas de forma anual, ou seja,
o cliente adquire a assinatura por 12 meses no minimo.

As funcionalidades do produto séo diversas e todas focadas em facilitar a rotina
de investimentos dos usuarios. Apesar disso, as principais funcionalidades tém muitos

bugs frequentes reportados pelos usuarios.

4.2.1.2 Prego

Para analisar o prego, é preciso considerar que existem muitos tipos de
assinaturas com precos diferentes na loja da plataforma. O prego € o valor monetario

pago pelos clientes variam de R$ 100,00/ano a R$ 3500,00/ano.

4.2.1.3 Praca
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A praca pode ser considerada como os canais de distribuicdo utilizados para
disponibilizar o produto. Nesse caso, considerou-se o produto como sendo a
plataforma em si e também as assinaturas, pois para a monetizacdo dos novos
usuérios € necessario o cadastro e uso de forma gratuita minimamente.

Como praca da plataforma em si, tem-se o0 site, a loja de aplicativos nos
celulares, na qual pode ser feito seu download, as redes sociais que divulgam a
plataforma, os influencers parceiros que também divulgam a plataforma e as
assinaturas.

Como praca das assinaturas, pode-se considerar a loja da plataforma, na qual
€ possivel contratar os planos de assinatura, tanto pelo celular, como pelo

computador.

4.2.1.4 Promocgao

A promocao do produto, considerou-se as comunicacgdes feitas no Onboarding
do usuario, na qual existem diversos incentivos para a compra dos planos ao longo
dos primeiros 45 dias do usuério na plataforma. E explicacdes sobre a plataforma
como um todo, as funcionalidades pagas e gratuitas, criando consciéncia de merca e

do produto para 0 novo Usuario.

4.2.20s 4°‘Cs’

Essa metodologia utiliza quatro pilares para estratégia de relacionamento com
o cliente: Cliente, Custo, Conveniéncia e Comunica¢do. Nesta etapa, o objetivo é
analisar a estratégia de marketing e relacionamento com foco no cliente e em suas

preferéncias.

4.2.2.1 Cliente

Os clientes do processo de monetiza¢do de novos usuarios em uma plataforma
do ramo de investimentos B2C sdo basicamente pessoas fisicas que ja investem
(investidores), e pessoas que ainda ndo investem, mas séo interessadas no assunto.

Seus desejos e necessidades sao:



25

I.  Unificar todos os seus investimentos em uma plataforma sé, pois
frequentemente utilizam varias corretoras e plataformas para investir.
[I.  Acompanhar as principais noticias do mercado de investimentos.
[ll.  Realizar cursos para aprender mais sobre o assunto e outras estratégias
para investir.
IV. Acompanhar as cotaces dos ativos, dados relacionados e analises do
mercado.
V. Facilitagdo do acompanhamento dos investimentos proprios e ajuda
para tomada de decisdo sobre seus investimentos.
VI.  Automatizar alguns processos, como receber alerta de preco quando um
determinado ativo atingir um valor de mercado, receber noticias das
empresas de interesse para investimento, chamadas de fato relevante.

VII.  Analise de especialistas em investimentos

O comportamento dos usuarios que compram um plano é entrar na plataforma
com frequéncia, pelo menos uma vez ao més. E em sua maioria, utilizam o aplicativo

para smartphone.

4.2.2.2 Custo

O custo na analise dos 4 ‘Cs’ é o custo para o cliente, ou percepcao de valor
pelo cliente. Ele se diferencia do prego analisado na analise dos 4 ‘Ps’, pois nao
considera apenas o valor monetario. Nesse caso, o custo é todo esforco financeiro,
cronoldgico e psicologico (tomada de decisdo) que o consumidor precisa ter para
adquirir um o produto, resultando na relacdo muito conhecida do custo-beneficio.

Analisando nestas 3 perspectivas de esforco citadas acima, o esfor¢o financeiro
€ exatamente o preco ja analisado no item 3.2.1.2, ou seja, 0 valor monetario da
assinatura a ser adquirida.

O esforgo cronoldgico € o tempo gasto pelo cliente para comprar tal assinatura,
gue pode ser considerado de poucos minutos para 0 processo em questao.

E o esfor¢o psicologico € a quantidade de tomadas de decisédo que o cliente
precisa fazer até adquirir um plano, considerando o nimero de telas existentes nesse
processo, 0 numero de planos disponiveis para contratacéo, as formas de pagamento

e a conclusdo deste. Analisando todos esses fatores, o nimero médio de tomadas de
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deciséo necessarias para realizar uma compra de um plano na plataforma € de 9. Isso
representa um esforco psicolégico médio em relacdo as outras plataformas de

assinaturas online do mesmo ramo.

4.2.2.3 Conveniéncia

A conveniéncia, por ser uma perspectiva mais centrada no cliente, aborda
aspectos como a facilidade de compra e a experiéncia do cliente durante a compra.

Desse modo, é possivel analisar que a acessibilidade a plataforma é facilitada,
com login simples e com possibilidade de entrar com um clique apenas. E para
acessar a loja é preciso apenas abrir o0s menus nos dois cantos superiores, de modo
intuitivo. Porém, para a compra de um plano, o cliente ndo tem nenhum exemplo,
imagem ou video mostrando o que ele tera apds a compra, 0 que torna o entendimento
do que é cada plano dificultada.

Mais um ponto positivo é a disponibilidade na versdo mobile (para celular) e a
versao web (para computador).

Além disso, a facilidade de uso € adequada, com as principais funcionalidades
predefinidas na tela inicial e possibilidade de cada usuario personalizar a ordem e as
funcionalidades que deseja na tela inicial.

A plataforma ainda conta com codigo de seguranca e configuracdo em duas
etapas para reforcar a seguranca. Os canais de ajuda estéo disponiveis tanto no menu

superior, como no canal de mensagem interno da plataforma.

4.2.2.4 Comunicacéao

Esse pilar da comunicacéo se relaciona com os contetdos das comunicacdes
enviadas aos clientes, com carater mais de proximidade e objetivo de fidelizacgéo.

O conteudo das comunicac¢des enviadas aos novos usuarios tem objetivo de
explicar de forma genérica o que é o produto como um todo e incentivar a assinatura
de um dos planos mais caros disponiveis.

O canal interno de mensagens € utilizado em algumas ocasides pelo time de

Atendimento ao cliente para fortalecer o vinculo com o cliente.
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4.3 LEVANTAMENTO DE CAUSAS-RAIZES PARA A PROBLEMATICA

O levantamento de causas-raizes para a problematica consiste em identificar
0S pontos negativos que impactam no processo global analisado, neste trabalho é a
monetizacdo de novos usuarios de uma plataforma Saas.

Para tal, foi utilizado como método o Diagrama de Ishikawa, conhecido como
“espinha-de-peixe”, o qual sugere a definicdo de uma problematica, de categorias e 0
levantamento de hip6teses que causam a problemética.

O Diagrama de Ishikawa deve ser construido em grupo com pessoas de varios
times diferentes em um brainstorming, em portugués chuva de ideias.

Nesta gestdo de processos, a problematica foi definida como a baixa taxa de
conversdo dos novos usuarios da plataforma. As categorias a serem trabalhadas

foram exatamente os pilares dos 4 ‘Ps’ e 4 ‘Cs’ analisados anteriormente.

4.3.1 Causas-raizes para a categoria Produto

A primeira causa-raiz no produto para a baixa taxa de monetizagdo da
plataforma foi a falta de entendimento de quais séo as funcionalidades pagas e quais
sao gratuitas dentro do aplicativo freemium.

A segunda causa-raiz levantada foi a falta de ferramentas que os usuarios
desejam.

E a terceira causa-raiz foi a frequéncia muito alta dos bugs nas principais

funcionalidades da plataforma.

4.3.2 Causas-raizes para a categoria Preco

A Unica possivel causa-raiz levantada nesta categoria foi 0 pre¢o das principais
funcionalidades desejadas pelos investidores ser mais caro que dos concorrentes do
mesmo ramo, pois estas funcionalidades s6 estavam disponiveis em planos mais
completos e mais caros.

Para isso, analisou-se os planos disponiveis para a compra, as funcionalidades

em cada plano e o preco de cada um.



28

4.3.3 Causas-raizes para a categoria Praca

7

Uma causa-raiz € a comunicagcdo muito informal nas redes sociais que
divulgam a plataforma, atraindo o cadastro de pessoas nao qualificadas.
Outra causa-raiz € a falta de informacdes, ou clareza nas informacdes sobre as

assinaturas dentro da loja.

4.3.4 Causas-raizes para a categoria Promocé&o

Foi levantado como causa-raiz para a baixa monetizacao a falta de explicacéo
e apresentacao sobre as funcionalidades nas comunicagdes de Onboarding.

Também foi levantado que os descontos oferecidos ndo séo tao atraentes para
0S NOVOS usuarios, ja que sao disponibilizados apenas em campanhas comerciais ou

mediante a inscricdo nos cursos disponiveis na plataforma.

4.3.5 Causas-raizes para a categoria Cliente

Uma causa-raiz para essa categoria foi que 0s novos usuarios nado se
qualificam o suficiente para comprar um plano. Ou seja, hdo tem uma frequéncia alta
de login e ndo ativam (usam pelo menos uma vez) as principais funcionalidades do
aplicativo.

Outra causa-raiz é a falta de acompanhamento dos dados em relacdo ao
comportamento de uso dos novos usuarios no passado. Dessa forma, ndo era

possivel identificar com clareza os gargalos da monetiza¢édo na plataforma.

4.3.6 Causas-raizes para a categoria Custo

A causa-raiz levantada para esta categoria foi o esfor¢co psicolégico muito
grande no momento da compra. O que reflete em um numero alto de cliques e

decisfes que 0 usuario precisa ter para adquirir uma assinatura.

4.3.7 Causas-raizes para a categoria Conveniéncia
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Para a conveniéncia a causa-raiz foi o entendimento dificultado do que é cada
plano, com falta de imagem ou video para o usuario conseguir visualizar o que ele iria

adquirir.

4.3.8 Causas-raizes para a categoria Comunicacao

A primeira causa-raiz levantada para esta categoria foram os canais utilizados
e a impessoalidade nas comunicagdes de Onboarding, promovendo um afastamento
do produto com o cliente e a falta de personalizacdo da comunicacdo para cada
cliente.

A outra causa-raiz para a baixa monetizagdo da plataforma foi o tempo de
resposta elevado do time de Atendimento para os clientes que pedem suporte.

4.4 DEFINICAO DE INDICADORES

Os indicadores sdo muito importantes para delimitar o objetivo de toda a gestao
de processos alinhado com a estratégia da empresa. E para acompanhar o avanco
das melhorias implementadas. Por isso, é importante que ndo tenha um numero
grande de indicadores.

Sendo assim, foram definidos apenas quatro indicadores para esta gestao de
processo, que sao:

I.  Numero de vendas.
II.  Ativacao das funcionalidades gratuitas do aplicativo.
lll.  Ativacao das funcionalidades pagas do aplicativo.
IV. Frequéncia de login nos primeiros 7 e 30 dias do usuario, chamada

também de Retencéo 7D e Retencédo 30D.

4.5 LEVANTAMENTO DE MELHORIAS

A partir da analise dos 4 ‘Ps’ e 4 ‘Cs’ do marketing e da constru¢ao do Diagrama
de Ishikawa foi possivel visualizar as causas da baixa taxa de monetizagdo. Assim,
levantaram-se as possiveis melhorias para as principais causas-raizes, agrupadas de

acordo as partes do produto e cliente que seréo impactadas.
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4.5.1 Melhorias com impacto no uso e ativacdo das funcionalidades pagas

Levando em consideracdo as causas levantadas nas categorias Produto e
Cliente do Diagrama de Ishikawa, uma melhoria possivel é o oferecimento de um
plano intermedidrio com varias funcionalidades pagas por um periodo gratuito,
especificamente durante os primeiros 15 dias do usuario na plataforma a partir do
cadastro. Essa é uma estratégia comum para plataformas freemium para melhorar o
entendimento e ativagdo das ferramentas pagas.

Outra melhoria levantada foi a identificagéo de quais funcionalidades sao pagas
dentro do aplicativo com um simples simbolo de estrela ao lado do nome da
funcionalidade. Dessa maneira, 0S novos usuarios conseguem saber que estdo
utilizando uma ferramenta paga, ja que estara liberada nos primeiros 15 dias, testar,
entender como funciona e perceber o valor para contratar o plano que contém aquela
funcionalidade.

Um outro ponto muito importante para aumentar o uso das funcionalidades
pagas no periodo gratuito e diminuir as reclamacdes € a correcdo de bugs na
plataforma. Algumas funcionalidades demandam um maior processamento de dados
para funcionar corretamente, o que pode acarretar em erros frequentes. A melhoria
demanda pelo aumento da capacidade de processamento dos dados, deixando o
processo mais rapido e com uma possibilidade de erro muito menor.

7

Outra causa-raiz identificada no produto é a falta de ferramentas que os
usuarios desejam. Para isso, a melhoria levantada é a criacdo de novas
funcionalidades que os usuéarios sentem necessidade, alinhado com os feedbacks
recebidos pelo time de Atendimento ao cliente.

Para melhorar ainda mais o entendimento do produto, uma melhoria é a revisao
das comunicag¢des de Onboarding, diminuindo de 45 para 30 dias no total. Dando foco
em explicar todas as funcionalidades nos primeiros dias e depois incentivar o uso e
fazer a oferta para os planos. Além disso, a revisdo das comunicacdes envolve a

analise dos canais que estéo performando melhor, para serem mais bem explorados.

4.5.2 Melhorias com impacto na experiéncia de compra

A experiéncia de compra envolve as causas-raizes levantadas nas categorias

Praca, Custo e Conveniéncia analisados anteriormente neste trabalho.
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A primeira melhoria relacionada com a experiéncia de compra € o ajuste das
descricbes dos planos na loja, pois muitas assinaturas ndo eram bem explicadas e
faltam algumas informacgbes. Além disso, podem-se criar itens que facilitam a
visualizacdo e entendimento do que € composto cada plano.

A melhoria relacionada com Custo ou esforco € a eliminacdo de etapas
desnecessarias no fluxo de compra. A tela de bloqueio de funcionalidades pagas
passa a direcionar o usuario diretamente para a tela de compra do plano que foi
liberado nos primeiros 15 dias do usuério na plataforma. Dessa maneira, é possivel
eliminar pelo menos 2 tomadas de decisdo que O usuario precisava ter antes,
diminuindo muito o esforco psicolégico para realizar uma compra.

Em relacdo a Conveniéncia, a melhoria levantada foi inserir um video na tela
do plano, explicando com detalhes e mostrando o que é disponibilizado. Assim, o
usuario consegue visualizar e entender como as funcionalidades daquele plano

podem ajuda-lo.

4.5.3 Melhorias com impacto na oferta comercial

As melhorias na oferta comercial s&o mais relacionadas com as causas
levantadas nas categorias Preco, Promoc¢édo e Comunicacao.

A primeira melhoria levantada é adequar o preco dos planos aos concorrentes,
para isso fez-se um estudo de mercado dos concorrentes e alinhado com as
funcionalidades mais utilizadas e mais e pedidas para o time de Atendimento ao
cliente, levantou-se a possibilidade de criacdo de um novo plano mais basico, apenas
com duas funcionalidades em que os usuarios mais veem valor. Alinhado a isso, o
valor monetario desse novo plano proposto deve ser levemente inferior aos
concorrentes.

Outra melhoria levantada € adicionar uma oferta com desconto ao final da
régua de Onboarding do novo usuario, momento em que normalmente o usuario ja
conheceu e utilizou o produto como um todo. O desconto é aplicado apenas para 0
plano liberado gratuitamente nos primeiros 15 dias, para incentivar o0 usuario comprar
o plano que ele ja testou teoricamente.

Em relacdo a impessoalidade e falta de personalizagdo nas comunicagoes,
levantou-se a melhoria de automatizar um processo chamado de abandono de

carrinho. Esse processo consiste em enviar comunica¢des com incentivo de compra,
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ao usuario que se interessou por alguma assinatura nos ultimos dias. Isso garante que
0 publico que recebe as comunica¢cfes € mais qualificado e a monetizacdo é mais

facil.

4.5.4 Melhorias com impacto no suporte ao cliente

Para melhorar o suporte ao cliente, levantou-se a ideia de dar preferéncia para
o canal de mensagens interno do aplicativo pelo time de Atendimento, pois nesse
canal € possivel uma linguagem mais proxima do usuario, diminuir o tempo de
resposta para o usuario e facilitar o acesso ao suporte com apenas dois cliques.

Outra melhoria que impacta diretamente no suporte ao cliente é a
disponibilizacdo de um botdo de ajuda na loja. Com isso, o usuario interessado em

comprar um plano, pode rapidamente solucionar uma duvida que possa ter.

4.6 IMPLEMENTACAO DAS MELHORIAS

A implementacdo das melhorias levantadas na etapa anterior deve ser muito
bem planejada e alinhada com todos os times. Primeiro utilizou-se da metodologia
Matriz de Eisenhower para definir quais melhorias seriam implementadas com maior
prioridade e quais poderiam ser implementadas depois com menor prioridade.

A matriz foi construida de acordo com a classificacdo das melhorias em dois
parametros: urgéncia e importancia. A urgéncia diz respeito ao prazo para a
implementacdo e a importancia diz respeito ao impacto que a melhoria terd nos
indicadores estabelecidos.

Todas as melhorias levantadas foram classificadas na matriz de urgéncia e

importancia para a priorizacdo das melhorias, como é mostrado a seguir:
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Figura 6 — Matriz de priorizacao das melhorias levantadas
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Fonte: O autor (2023).

Com a classificacdo das melhorias em relagcdo a urgéncia e importancia, é
possivel prioriza-las. A recomendacdo da metodologia da Matriz de Eisenhower é
priorizar as atividades dos 1° e 2° quadrantes. Além disso, as melhorias foram
relacionadas com a ordem de relevancia dos indicadores, a qual segue a seguinte
ordem: numero de vendas, ativacdo das funcionalidades pagas, frequéncia de login e
ativacdo das funcionalidades gratuitas. Portanto a ordem de priorizagcdo e
implementacdo das melhorias levantas seguiu a seguinte ordem:

I.  Correcdo de bugs.
II.  Oferecimento do plano gratuitamente nos 15 primeiros dias do usuario.

[ll. ~ Novo plano de assinatura com pre¢co competitivo ao mercado.

IV. Revisédo das comunica¢des de Onboarding em conjunto com a oferta no

fim do mesmo.
V. Novas descri¢bes dos planos na loja.
VI. Identificacédo das funcionalidades pagas na plataforma.
VIl.  Tela de bloqueio de funcionalidades pagas com direcionamento direto

para a tela de compra do produto.
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VIIl.  Video explicativo dos planos de assinatura na loja.

IX. Comunica¢des de abandono de carrinho.

As demais melhorias levantadas n&do foram priorizadas, podendo ser
implementadas no futuro.

Seguindo na gestdo do processo de implementacdo das melhorias, deve
identificar os times responsaveis por cada implementacao, transmitir com detalhes as
especificacdes e garantir alinhamento constante durante a implementacdo de cada

melhoria levantada e priorizada.

4.7 MONITORAMENTO E CONTROLE

O monitoramento configura-se com o0 constante acompanhamento dos
processos que estdo em vigor e dos dados relacionados.

Entdo a partir da implementacdo das melhorias, criam-se rotinas de gestao e
controle, envolvendo o alinhamento continuo com o0s times responsaveis pelas
implementagdes, monitoramento dos dados, documentacdo dos processos atuais e
atualizacao destes com as melhorias, para fins de consulta futura.

4.7.1 Alinhamento com outros times

O alinhamento continuo com o0s outros times € imprescindivel para a boa
gestao dos processos, por isso foram alinhadas duas reunibes semanais com outros
times. Uma reunido semanal acontece com foco no produto em si em conjunto com
os times de Atendimento ao cliente, Produto (desenvolvimento e programacao) e
Comercial. A outra reunido semanal acontece com foco no cliente em conjunto os
times de Marketing, Comercial, CRM e Atendimento ao cliente.

Além das reunides semanais, € importante a existéncia dos chats em grupo,
com a intengdo de atualizar os dados e fazer alinhamentos rapidos. Bem como, a
conformidade com o0s outros times de realizar reunides de urgéncia caso seja

necessario.

4.7.2 Monitoramentos dos dados
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Os dados séo essenciais na gestdo de processos e no controle de melhorias
para a monetizacdo dos usuarios. Porém € necessario ter dados histéricos para
comparar e ver se os resultados das melhorias implementadas s&o realmente
melhores.

O primeiro passo para ter uma base de dados para comparacdo dos dados
futuros € a documentacdo em nuvem, de modo que mais de uma pessoa possa
acessar. A documentacédo pode ser em diversos formatos de arquivo, como imagem,
planilhas, documentos de textos ou apresentacfes de slides. Fez-se necessario
documentar também o processo atual, mapeado na primeira etapa da gestdo de
processos.

O controle dos indicadores também é essencial nesta etapa, por isso foi
elaborada a seguinte rotina de gestao para atualizacdo dos indicadores definidos da
4° etapa da gestéo de processos:

Tabela 1 — Rotina de gestdo dos indicadores

Indicador Atualizacao
Numero de vendas Diéria
Ativacao de funcionalidades gratuitas Semanal
Ativacédo de funcionalidades pagas Semanal
Retencédo 7D e 30D Semanal

Fonte: O autor (2023).

A escolha das rotinas de gestdo acima, se relacionam com o modo como é
calculado o indicador. O numero de vendas € um numero absoluto, resultado da soma
de vendas de assinaturas desde o dia da implementacdo das melhorias em questéo
até o dia atual. Ja a ativacdo de funcionalidades gratuitas é a porcentagem média de
usuarios que utilizaram tais funcionalidades. A ativacédo de funcionalidades pagas € a
porcentagem média de usudrios que utilizaram tais funcionalidades. E por fim as
retencBes 7D e 30D também s&o porcentagens médias de usudrios que acessaram a
plataforma mais de uma vez nos primeiros 7 dias e 30 dias respectivamente.

Quando o indicador € uma porcentagem média que oscila pouco por dia, a
rotina e gestdo adequada é semanal. Ao passo que com indicadores absolutos que
oscilam bastante diariamente, a rotina de gestado adequada é diaria.

Ademais, um monitoramento muito importante a ser feito é do feedback dos

usuarios para o time de Atendimento ao cliente. Esse controle deve ser diario, pois
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em plataformas online, bugs sdo comuns em novas implementacbes, o que pode

impactar muito negativamente os indicadores.

4.8 PROPOSTA DE MELHORIA CONTINUA

A ideia da proposta de melhoria continua é fechar a gestdo de processos em
si, ou seja, a gestao de processos com foco na monetizagédo de usuarios € continua e
se torna um ciclo. E a etapa final da gestio de processos com base na metodologia
BPM adaptada, mas também indica o inicio da mesma.

Para facilitar a melhoria continua dos processos, foi proposta a construcdo de
dashboards com os indicadores e andlises de dados mais completas, contendo
graficos e tabelas de facil visualizacao.

Além disso, foi proposta a implementacdo de automacdes nos processos que
sejam muito onerosos aos times, que demandam muito tempo de trabalho. Como o
processo de atualizacdo dos indicadores com os dashboards, atualizacédo das
comunicacdes feitas aos usuarios, disparo das comunicagdes, construcao de modelo
de dados inteligentes que preveem uma maior possibilidade de compra pelo usuario,
chamados de modelos preditivos.

Para se tornar um ciclo com comportamento fluido, as etapas de analise dos 4
‘Ps’ e 4 ‘Cs’ e definicdo de indicadores séo atualiza¢des do que ja foi construido.

Esse modelo de gestédo de processos com foco na monetizacdo de usuarios se
torna fluida, pois pode ser levantada uma melhoria a partir de uma variacdo de um
indicador e as etapas serdo realizadas de forma muito mais rapida. Esta também é o
objetivo da melhoria continua, atualizar 0s processos e continuar seu gerenciamento

de forma répida e eficaz.

5 RESULTADOS E DISCUSSAO

5.1 RESULTADOS DAS MELHORIAS IMPLEMENTADAS

Apos a implementacdo das melhorias levantadas para a baixa taxa de
monetizacdo dos usuérios na plataforma e com a etapa de monitoramento e controle,

foi possivel obter os resultados para cada acédo de acao:
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d)
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Correcéo de bugs. Essa melhoria foi fundamental para a diminuicédo de
reclamacdes dos usuarios com a performance da plataforma. Ainda a
partir dos feedbacks dos clientes para o time de Atendimento, percebeu-
se a melhora na percepcéo de valor do produto como um todo, ponto
essencial para o aumento da monetizacdo do aplicativo. Ainda, a
correcdo de bugs ajudou a melhorar significativamente a retencéo 7D e
30D.

Oferecimento do plano gratuitamente nos 15 primeiros dias do usuario.

Esse item ajudou o cliente a conhecer a maioria das funcionalidades
pagas do aplicativo e ativa-las. Com isso a frequéncia de uso dessas
funcionalidades aumentou e a falta delas apés os 15 primeiros dias dos
usuarios fez com que aumentasse a monetizacdo entre 0S novos
usuarios.

Novo plano de assinatura com preco competitivo ao mercado. Esse foi o

item que mais trouxe resultado. Isto confirma a hip6tese de que os
clientes queriam pagar por um plano mais basico e que as
funcionalidades que os clientes mais percebem valor sdo as que foram
inclusas nesse novo plano. Essa melhoria fez o numero de vendas
aumentar em quase 100% no periodo de 30 dias.

Revisdo das comunicacfes de Onboarding em conjunto com a oferta no

fim do mesmo. A revisdo das comunicac¢des de Onboarding englobou o

ajuste nos conteudos ja existentes e criacdo de novos conteudos, bem
como exploracdo de novos canais. Essa melhoria fez com que o novo
usuario tivesse compreensao maior da plataforma como um todo e dos
beneficios que ele teria utilizando-a.

Novas descricdes dos planos na loja. As novas descricdes dos planos

de assinatura nas lojas contribuiram para o melhor entendimento do
cliente em relacdo ao que é composto cada plano. Essas novas
descricOes foram implementadas em conjunto com o time de Marketing
e de CRM. Ainda foi monitorado em conjunto com o time de Atendimento
ao cliente os feedbacks dos clientes em relagéo ao ndo entendimento do
plano na loja e concluiu-se que houve diminuicdo das reclamacgdes

nesse sentido.
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f) Identificacdo das funcionalidades pagas na plataforma. Identificar quais

funcionalidades estéo inclusas nos planos e quais sdo pagas fez com
gue o usuario entendesse melhor o que estava incluso no plano liberado
gratuitamente durante seus primeiros 15 dias. Assim, a percepcao de
valor do plano aumentou e a necessidade de comprar tal plano também
aumentou, verificada pelo aumento do nimero de vendas e ativacao das
funcionalidades.

g) Tela de bloqueio de funcionalidades pagas com direcionamento direto

para a tela de compra do produto. Essa melhoria melhorou muito o pilar

de conveniéncia e custo do cliente para a compra de alguma assinatura,
pois diminuiu-se o numero de telas necessarias para concluir a compra,
bem como o niumero de tomadas de decisdo que ele tem que realizar,
facilitando assim o fluxo de compra.

h) Video explicativo dos planos de assinatura na loja. Esse video

explicando as funcionalidades dos planos dentro da loja, melhorou a
compreensao dos beneficios do plano e também como utilizar as
funcionalidades ap6s a compra. Melhorando a ativacdo tanto das
funcionalidades gratuitas e das pagas, bem como a reten¢éo 7D e 30D.

i) Comunicacdes de abandono de carrinho. Essa estratégia de marketing

vai de encontro com a personalizacdo que os 4 Cs trazem como
proposta. O time de CRM e Marketing atuou em conjunto com o time de
Negdcios para efetivar essa melhoria, a qual contribuiu para o aumento

das vendas.

5.2 RESULTADOS DOS INDICADORES

Além dos resultados por acdo de melhoria implementada, € possivel analisar
os indicadores que foram definidos na etapa 4 da gestéo de processos adaptada do
método BPM. Antes de analisar os resultados dos indicadores, é preciso ter
consciéncia que vérias agbes de melhoria podem influenciar em um indicador.
Também, as acbes de melhoria foram implementadas em dias diferentes, por isso €
muito importante o constante monitoramento dos dados a longo prazo.

O numero de vendas subiu 155% ap6s 2 meses (60 dias) da implementagéo

da primeira melhoria. Destacando a melhoria que mais impactou nesse namero, foi a
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criacdo de um novo plano de assinatura com preco competitivo ao mercado.
Analisando cronologicamente, é possivel ver o comportamento desse indicador ao

longo das semanas, como mostra a figura 6 a seqguir:

Figura 7 — Comparacao de vendas por semana em relacdo as respectivas semanas

do més anterior.
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Fonte: O autor (2023).

O indicador de ativacdo das funcionalidades gratuitas teve um avanco de
21,38% ap0os 60 dias da primeira implementacdo de melhoria.

O indicador de ativacao de funcionalidades pagas também é importante para
medir o engajamento dos usuarios na plataforma, bem como monitorar se ha mais
bugs, se eles estdo conseguindo utilizar o produto como um todo. Isso tudo influencia
na monetizagao e na percepcao de valor do cliente pelo produto.

A ativacao das funcionalidades pagas do aplicativo teve um avanco de 1,88%
apos 2 meses do inicio da implementacdo de melhorias.

O indicador de frequéncia de login nos primeiros 7 e 30 dias do usuario,
chamada também de Retencéo 7D e Retencdo 30D é também de extrema importancia
para o monitoramento da saude da plataforma e influencia diretamente na
monetizag&o. Afinal, se os usuarios e assinantes ndo estdo entrando no aplicativo,

nao estao vendo valor e a necessidade deles ndo estad sendo solucionada.
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A Retencao 7D avancou em 13,31% e a Retencao 30D teve um aumento de

15,50% apos 2 meses do inicio da implementacédo das melhorias.
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6 CONCLUSAO

A partir da realizacdo deste trabalho, foi possivel concluir que a gestao de
processos com foco na monetizacdo dos usuarios foi feita com sucesso, uma vez que
a conclusado das etapas foi feita com éxito e trouxe diversos beneficios para a
empresa, como o aumento da monetizacdo dos usuérios da plataforma, a qual foi o
problema tratado no Diagrama de Ishikawa e teve as melhorias implementadas.

E possivel notar também que o gerenciamento dos processos, trouxe
beneficios para o time de Negdcios, responsavel pela monetizacdo. Ja que seguindo
a metodologia BPM adaptada proposta neste trabalho, foi criada uma cultura de
monitoramento dos dados, organizacdo em relacdo as rotinas de gestao criadas e a
melhoria continua, importante para tornar a gestao de processos um ciclo virtuoso.

Foi possivel concluir também que a busca pela comparacdo com o0s
concorrentes em conjunto com o monitoramento dos feedbacks dos clientes é de
extrema importancia, pois foi desta andlise que a melhoria com maior éxito levantada,
a criacdo de um novo plano com funcionalidades mais aderentes aos usuarios e com
preco mais competitivo no mercado.

Os resultados dos indicadores foram muito bons para a gestado de processos
com foco na monetizacdo dos usuarios. O niumero de vendas teve um aumento muito
significativo e os demais indicadores, Retencéo 7D e 30D, ativagcao de funcionalidades
gratuitas e pagas, tiveram aumento médio, mas dentro do esperado.

Por fim, a andlise dos 4 ‘Os’ e 4 ‘Cs’ de marketing trouxe uma clareza sobre
como os clientes percebem o valor do produto e o que deveria ser feito para solucionar
as necessidades e desejos dos usuarios.
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7 SINTESE E INTEGRACAO COM O CURSO

O curso de Engenharia Quimica foi essencial para o desenvolvimento da
gestdo de processos da plataforma de investimento com foco em monetizagdo, pois
desenvolve a abordagem voltada para processos, suas etapas e o0 método por tras
utilizado para gerenciar tais processos.

Durante o curso de Engenharia Quimica se adquire uma compreensao
profunda dos processos industriais, incluindo aspectos relacionados a producéo,
operacdes e otimizacdo, mas também se aprende gestdo de processos no geral,
desenvolvendo uma viséo holistica fundamental para identificar possiveis gargalos e
oportunidades de melhoria na monetizacao da plataforma de investimento.

Além disso, as disciplinas de Fisica | a Fisica IV, Analise Instrumental, Quimica
Analitica Qualitativa e Quantitativa proporcionaram uma abordagem analitica e
baseada em dados, 0 que € essencial ha gestdo de processos de uma plataforma de
investimento.

As disciplinas Administracdo, Economia, Engenharia Econémica e a disciplina
optativa de Empreendedorismo foram de extrema importancia para o conhecimento e
compreensao dos métodos de gestdo, conceitos de Qualidade e dos processos de
monetizacao.

Essas disciplinas somadas com Projetos de Industrias Quimicas e Fendbmenos
de Transporte proporcionaram a importante habilidade de busca da melhoria continua,
transformando em ciclo a analise do processo, levantamento de melhoria com foco na
melhor rentabilidade e eficiéncia dos processos.

A organizacdo do método adaptado do BPM de gestdo de processos de
monetizacdo demandou conhecimento prévio sobre fluxogramas e visédo holistica de
processos, identificando cada operacao dentro do processo geral. Nesse sentido, as
disciplinas de Projetos de Industria Quimica | e Il foram fundamentais para a
construcdo dessa visao, pois contribuiram para juncdo das disciplinas de Operacdes
Unitarias e Fendmenos de Transporte num processo global.

Os engenheiros quimicos sao treinados, atraves das disciplinas de Simulacao
de Processos, Controle de Processos Quimicos e Calculo de Reatores para coletar e
analisar dados, identificar padrdes, realizar simulagdes e tomar decisdes embasadas

em evidéncias, habilidades que foram valiosas na analise de desempenho da
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plataforma de investimento, na identificacdo de estratégias de monetizacdo e na
tomada de decisfes relacionadas a alocacao de recursos.

A compreensédo da atuacgédo profissional do Engenheiro Quimico em diversos
segmentos de mercado teve bastante influéncia das disciplinas de Introducdo a
Engenharia Quimica e Processos da Industria Quimica.

A formacé&o do Engenheiro Quimico em contato com a Industria 4.0, possibilitou
o conhecimento prévio de conceitos que foram usados nas melhorias levantadas da
gestdo de processos da plataforma de investimentos, como por exemplo a
automatizacao de alguns processos.

Para mapear o processo atual, validar hipoteses e levantar dados no software
de dados utilizado pela empresa, foi preciso conhecimento prévio em computacéo e
em linguagens de programacéao, bem como conceitos de l6gica de programacédo das
disciplinas de Introducéo a Ciéncia da Computacdo, Termodinamica Aplicada l e Il e
também Controle de Processos Quimicos.

As disciplinas de Calculo I, II, 1ll e IV, juntamente com Estatistica e
Probabilidade proporcionaram técnica e conhecimentos muito importantes para toda
analise de dados, bem como sua interpretacdo para compreender melhor tanto o
processo antigo de monetizacdo, como também sugerir melhorias com enfoque no
melhor resultado dos indicadores estabelecidos.

Em suma, o curso de Engenharia Quimica oferece uma base sélida de
conhecimentos e habilidades que podem ser integrados de forma sinérgica com a
gestao de processos de uma plataforma de investimento com foco em monetizacéo.

A combinacdo da visao holistica, abordagem analitica, énfase na seguranca e
qualidade dos processos, além do compromisso com a eficiéncia e rentabilidade, torna
o Engenheiro Quimico, um profissional capacitado para enfrentar os desafios e
impulsionar o sucesso da gestéo de processos de monetizacao de uma plataforma de

investimento.
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8 SUGESTOES PARA CONTINUIDADE DO TRABALHO

Para a continuidade do trabalho de gestdo de processos da plataforma de
investimentos com foco na monetizacdo de usuarios é fundamental a aplicacdo da
oitava etapa do método apresentado, a melhoria continua.

A melhoria continua torna possivel a melhora da eficiéncia dos processos
continuamente, seguindo as etapas estabelecidas, atualizando os mapeamentos dos
processos, andlise dos indicadores e dos métodos de marketing, além de levantar
possiveis melhorias.

A continuidade do trabalho também passa por implementar as melhorias ja
levantadas e antes néo priorizadas, seguindo a priorizacdo adequada das atividades
atraves da Matriz de Eisenhower.

A comparagdo com o0s concorrentes e 0 entendimento continuo das
necessidades dos usuarios através dos feedbacks na etapa de anélise dos 4 Ps e 4
Cs é fundamental para acompanhar as tendéncias de mercado e como o produto deve
ser direcionado ao que o usuario precisa e tem interesse.

Dessa forma, também é importante a constante andlise dos indicadores
estabelecidos, para que seja possivel identificar o impacto das melhorias
implementadas e levantamento de outras novas melhorias para o futuro.

Por fim, na etapa do mapeamento do processo atual, dos 4 Ps, dos 4 Cs e do
Diagrama de Ishikawa é possivel expandir as areas participantes, ampliando as visées
sobre o produto e cliente para que as andlises de causa-raiz e levantamento de

melhorias sejam cada vez mais diversos.
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