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RESUMO

Navegando pela volatilidade do mundo digital e o avanco da tecnologia, este trabalho
se aprofunda na validacdo da proposta de valor de produtos digitais. Possuir uma
proposta de valor concisa é essencial para se manter competitivo no mercado, afinal,
acaba sendo o diferencial que atrai novos clientes e mantém os existentes satisfeitos.
O objetivo principal do trabalho € propor um modelo para validar a proposta de valor
de um produto digital, verificando sua aplicacdo pratica em uma empresa de
tecnologia. Baseando-se principalmente em tdpicos da literatura como inovagéo,
transformacao digital, produto digital, principalmente no Canvas de modelo de negécio
de Osterwalder e Pigneur e também no livro “O teste da m&e” de Rob Fitzpatrick. A
motivacdo para este estudo surge da oportunidade de aplicar o aprendizado
académico em um cenario empresarial real. Colhendo melhorias e elevando a
qualidade do produto digital baseado em dados dos seus préprios usuarios. Este
estudo tem o potencial de impactar significativamente o desenvolvimento de
empresas, gestores e empreendedores, fornecendo como resultado percepcdes
valiosas sobre a experiéncia dos clientes em relacdo a produtos digitais e suas
propostas de valor. Além disso, oferece recomendacfes praticas para aprimorar a
validacdo da proposta de valor do produto, aumentando sua competitividade no
mercado e impulsionando seu crescimento.

Palavras-chave: Proposta de valor, produto digital, inovacdo, Canvas de proposta de

valor, experiéncia do usuario.



ABSTRACT

Navigating through the volatility of the digital world and the advancement of
technology, this work delves into the validation of the value proposition of digital
products. Having a concise value proposition is essential to remain competitive in the
market, after all, it ends up being the differential that attracts new customers and keeps
existing ones satisfied. The main objective of the work is to propose a tool to validate
the value proposition of a digital product, verifying its practical application in a
technology company. It is mainly based on topics from the literature such as innovation,
digital transformation, digital product, mainly on Osterwalder and Pigneur’s business
model Canvas and also on Rob Fitzpatrick’s book “The Mom Test”. The motivation for
this study arises from the opportunity to apply academic learning in a real business
scenario. Reaping improvements and raising the quality of the digital product based
on data from its own users. This study has the potential to significantly impact the
development of companies, managers and entrepreneurs, providing valuable insights
about the customer experience in relation to digital products and their value
propositions as a result. In addition, it offers practical recommendations to enhance
the validation of the product’s value proposition, increasing its competitiveness in the
market and boosting its growth.

Keywords: Value proposition, digital product, innovation, Value Proposition Canvas,
user experience.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, conseguimos observar uma transformacéo significativa no
ambiente de negdécios impulsionada pelo avango da tecnologia e principalmente da
inteligéncia artificial (IA). Neste cenario, o tema dos modelos de negdcios digitais tem
ganhado cada vez mais relevancia para as organizacdes. Modelos como o SaaS
(Software como Servigo), onde o0s servi¢cos sao fornecidos por meio da nuvem para 0s
usuarios, exemplificam essa transformacéo. Empresas lideres nesse modelo, como
SalesForce e Slack, destacam-se nesse contexto. Além disso, as assinaturas digitais
surgem como outro modelo de negocio significativo. Empresas como Spotify e Netflix
sdo exemplos, oferecendo acesso a conteudo digital mediante assinatura. Além
destas, plataformas como o Facebook (Meta) permitem a criacdo e divulgacao de
produtos e servicos inovadores por meio de campanhas de anuncios online. No
entanto, a efetividade desses modelos depende da capacidade de validar e comunicar
uma proposta de valor clara e convincente aos seus clientes, entender se o produto
realmente inova e consegue realizar um destaque no meio de tanta oferta.

Os modelos de negdcios digitais referem-se as estratégias e estruturas que
utilizam as tecnologias digitais para criar e fornecer valor aos clientes, gerando receita
e alcancando um crescimento sustentavel (Productfolio, 2022). Esses modelos
ganharam grande destaque com a crescente adocdo das tecnologias digitais e da
internet. Eles permitem que as empresas transformem suas operacgodes tradicionais e
explorem novas oportunidades de inovacao e vantagem competitiva. Um exemplo de
modelo baseado em assinatura € o oferecimento de acesso a produtos, servicos ou
conteudo mediante o pagamento de uma taxa periédica. As assinaturas proporcionam
uma fonte de receita estavel e estimulam a fidelidade do cliente. (Weill, Woerner,
2018)

A validagéo de proposta de valor € um desafio intrinseco ao desenvolvimento
de modelos de negdcio digitais, como realmente entregar valor ao cliente torna-se um
desafio (Weill, Woerner, 2018). A proposta de valor representa a promessa de valor
gue a empresa oferece aos clientes, destacando os beneficios Unicos e diferenciados
gue seu produto ou servigo proporcionam. Temos como exemplo de proposta de valor
trés pilares fundamentais: 1) A resolucdo de uma dor. 2) a alavancagem de uma

oportunidade. 3) a facilidade de uma atividade. Para compreender o conceito de
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proposta de valor, € importante examinar as contribuicbes das literaturas mais
famosas sobre o assunto. (Osterwalder, Pigneur, Tucci, 2005)

Dentre as obras renomadas que abordam a proposta de valor, a abordagem
Lean Startup, permite aos empreendedores testar suas hipdteses e validar sua
proposta de valor por meio de experimentos rapidos e de baixo custo. Destaca-se o
livro "Business Model Generation” de Alexander Osterwalder e Yves Pigneur
(Osterwalder, Pigneur, Tucci, 2005). Nessa obra, os autores enfatizam a importancia
da proposta de valor como um dos elementos-chave na construgdo de modelos de
negocio inovadores. Eles propfem o uso da ferramenta chamada "Canvas de
proposta de valor" para auxiliar na definicdo e validacdo da proposta de valor.
Também podemos destacar a partir da literatura a importancia da proposta de valor
como um elemento-chave para o sucesso de um modelo de negécio (Osterwalder,
Pigneur, Tucci, 2005).

No contexto dos modelos de negdcio digitais, encontrar a proposta de valor
adequada € um processo desafiador. A busca pela proposta de valor envolve
compreender as demandas e expectativas dos clientes, identificar os diferenciais
competitivos e entender como o produto ou servico se encaixa nas necessidades do
mercado. E necessario utilizar métodos e técnicas de pesquisa para coletar dados
relevantes e realizar andlises para avaliar a validade da proposta de valor.
(Osterwalder, Pigneur, Tucci, 2005)

Diante dos desafios mencionados, este trabalho de conclusdo de curso tem
como objetivo investigar os desafios na validacdo de proposta de valor em modelos
de negdcio digitais e discutir os métodos utilizados para encontrar a proposta de valor
de produtos digitais. Por meio de uma revisao bibliografica e analise de casos praticos,
espera-se que este trabalho contribua para a compreensdo dos desafios e
oportunidades relacionados a validagcédo de proposta de valor em modelos de negdcio
digitais, fornecendo insights valiosos para empreendedores, gestores e
pesquisadores interessados em criar e aprimorar seus produtos e servicos no
ambiente digital. O presente trabalho € a aplicacao da ferramenta proposta e um caso
pratico em uma empresa de tecnologia digital para equipes de Recursos Humanos
(RH).
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1.1 PERGUNTA DE PESQUISA

Como analisar a proposta de valor de um produto digital?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral
Propor um modelo para validacdo da proposta de valor de produto digital

1.2.2 Objetivos especificos

e I|dentificar conexdes entre as ferramentas existentes para validacéo da
proposta de valor;

e Descricdo dos elementos que compde a ferramenta;

e Verificar a aplicabilidade do modelo proposto para validacao de valor de
um produto digital de dados estratégicos; e

e Propor recomendacdes para aprimorar e padronizar a validacdo da
proposta de valor do produto digital de dados estratégicos com base nos

resultados obtidos.

1.3 JUSTIFICATIVA

A justificativa da realizacdo deste TCC aparece na oportunidade de unir o
desenvolvimento profissional do aluno e a oportunidade na aplicagdo em pratica numa
empresa. O produto em questéo, que o aluno é responsavel, esta precisando expandir
sua base de clientes e abrir novos negocios. Nesse contexto, a validacdo da proposta
de valor do produto é fundamental para atrair novos clientes e manter a satisfacao dos
clientes ja existentes, ja que a proposta de valor € fundamental para o sucesso de um
produto digital, pois demonstra o diferencial que o produto oferece aos seus usuarios.
Em um cenario altamente competitivo e dindmico, onde a atencdo dos consumidores
€ um recurso escasso, uma proposta de valor bem definida se destaca como um
diferencial crucial (Teece, 1986). Uma diferenciacdo no mercado, representa um
atendimento maior as necessidades do usuario/cliente, portanto cada vez mais esse
usuario consegue compreender o valor fornecido pelo produto, tornando maior sua

fidelizacdo e assim gerando uma maior receita ao negocio.
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Ao compreender a percepcao dos clientes em relacédo a proposta de valor do
produto digital de dados estratégicos, responsaveis de produtos do mesmo ramo
podem aplicar em sua rotina a metodologia apresentada, permitindo identificar pontos
fortes e pontos fracos do produto, bem como oportunidades para melhorar a
experiéncia do usuario e aumentar sua participacdo no mercado (Vial, 2019). Com
isso, companhias conseguem desenvolver estratégias mais eficazes de marketing,
vendas e fidelizagdo de clientes, e otimizar seus recursos e investimentos para
expandir sua base de clientes e aumentar seus faturamentos.

Assim, a realizacdo deste TCC pode contribuir significativamente para o
desenvolvimento de empresas, gestores e empreendedores, fornecendo insights
valiosos sobre a percepc¢ao dos clientes em relacao a produtos digitais estratégicos e
suas propostas de valor. Além disso, pode fornecer recomendacdes préaticas para
aprimorar a validacdo da proposta de valor do produto, aumentando sua
competitividade no mercado e impulsionando seu crescimento em novos negocios e
mercados. O trabalho também contribui com a ciéncia, uma vez que aplica a
ferramenta em um caso pratico, buscando evidéncias empiricas da eficacia da

ferramenta.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 INOVACAO

A Inovacgdo tem sido uma temética central em diversos conceitos e teorias
econdmicas, desempenhando um papel fundamental no avanco das sociedades
modernas. No contexto especifico das empresas de software como servi¢o (SaaS -
Software as a Service), a importancia da inovacao € ainda mais evidente e relevante.

Diversos estudiosos dedicaram-se a explorar o tema inovacdo em diversos
contextos. Joseph Schumpeter, foi um dos pioneiros no estudo, sempre defendeu a
inovacao como “impulsionador do desenvolvimento econémico”. Schumpeter via a
inovacdo como um processo dinamico, no qual novas tecnologias, produtos e métodos
de producédo substituem os antigos, impulsionando o progresso econdmico. Ele
descreveu esse processo como “"destruicdo criadora”™ (Schumpeter, 1934). Dessa
forma, a inovacdo se mostra num fendmeno complexo, que passa além de simples
mudancas nas organizacgoes.

No contexto das empresas SaasS, isso significa que a capacidade de inovacéo
em termos de produtos, servicos e modelos de negécio € fundamental para se
destacar em um mercado altamente competitivo. Sao englobados uma diversidade
de elementos, tais como a concepc¢ao de novas caracteristicas e capacidades em um
software, o aprimoramento dos procedimentos de desenvolvimento e distribuicdo de
produtos, a customizacdo e adequacdo as demandas particulares dos clientes
(buscando também a padronizacdo dos processos, visando o0 aproveitamento do
todo), além da constante busca por tecnologias e tendéncias emergentes Stefanovitz
(2011).

Teece (1986) apresenta inovagcdo como uma alta probabilidade de a empresa
obter retornos econdmicos, trazendo novidades em sua operacdo, quando a
concorréncia nao consegue ou fica muito dificil copiar tal inovacao, o “regime de
apropriabilidade” se torna cada vez mais forte, isso vai depender do grau de
conhecimento técnico aplicado na construcéo da tecnologia (Teece, 1986).

Segundo Teece (1986), os ativos complementares incluem infraestrutura,
tecnologia, conhecimento especializado, recursos humanos qualificados,
relacionamentos de parceria, entre outros. S&o elementos que complementam e
fortalecem a capacidade de uma empresa em inovar, aumentando sua

competitividade e habilidade de entregar valor aos clientes. Os ativos complementares
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podem ser tanto internos, quando estdo dentro da prépria empresa, quanto externos,
quando sdo adquiridos por meio de parcerias ou colaboracdes externas. Podem ser
classificados como genéricos, quando ndo séo rigidamente vinculados a uma Unica
inovacédo em particular; especializados, quando s&o customizados especificamente
para a empresa inovadora, resultando em uma relacéo unilateral de dependéncia; ou
co-especializados, quando a dependéncia € bilateral, envolvendo uma
interdependéncia entre empresas (Teece, 1986).

De acordo com Teece (1986), ndo h4 uma estratégia Unica que garanta o
sucesso de uma empresa inovadora. No entanto, € evidente que as decisfes de
investir em pesquisa e desenvolvimento (P&D) devem estar intrinsecamente ligadas
a analise estratégica dos mercados e a posicao da empresa na industria. Empresas
de maior porte tém uma maior probabilidade de possuir ativos especializados e co-
especializados ao introduzir novos produtos, em comparacdo com empresas
menores, além de serem capazes de aproveitar parcerias e coalizdes bem-sucedidas.
A posse de ativos especializados desempenha um papel fundamental na
compreensao de quem se beneficia e quem é prejudicado pela inovacédo (Teece,
1986).

Para as empresas SaaS, a inovacao requer uma analise estratégica cuidadosa,
considerando ndo apenas 0s aspectos tecnoldgicos, mas também a posse de ativos
especializados e co-especializados. Empresas de todos os tamanhos tém a
oportunidade de inovar e prosperar no mercado de SaaS, desde que sejam capazes
de identificar e aproveitar os recursos certos, estabelecendo parcerias estratégicas e
adaptando-se as demandas do mercado em constante mudanca. A inovacgao continua
é fundamental para manter a competitividade e impulsionar o sucesso das empresas
SaaS.

Tidd, Bessant e Pavitt (2001) analisaram, estruturaram e propuseram um
modelo de gestao de inovacgao integrada, onde apresenta as fases de processo para
inovacgao, composto de quatro principais fases, sendo elas: “a estratégia, o contexto
organizacional apoiador, 0s mecanismos de implementacdo eficazes e o0s

relacionamentos externos eficazes.
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Figura 1 - Modelo de gestao integrada de inovacao
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Fonte: Adaptado de TIDD, BESSANT, PAVITT (2001).
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Entdo, Tidd, Bessant e Pavitt (2001) descrevem de forma resumida cada um
passo para melhor compreenséo (Tidd, J.; Bessant, J.; Pavitt, K.; 2001):

A base de inovacdo € mencionado pelas seguintes fases: (a) descoberta, que
envolve a observacdo e andlise de indicios do ambiente que revelam ameacas e
oportunidades de mudanca; (b) escolha, relacionada ao processo decisorio de quais
indicios responder com base na estratégia da organizagao; (c) execucdo, composta
pelas atividades de aquisicdo de conhecimento, implementacdo do projeto,
lancamento e sustentacdo da inovacao; e (d) aprendizado, relacionado a acumulacao
de conhecimento por meio das experiéncias e ao aprimoramento da forma como o
processo é gerenciado (Tidd, J.; Bessant, J.; Pavitt, K.; 2001). Para a efetividade do
processo de inovacgao, os autores destacam:

Estratégia: baseado na determinacdo estratégica da companhia, tanto pelo
posicionamento de seus produtos, quanto processos e tecnologia, assim, servindo
como um guia e direcdo para qual evolucéo tecnoldgica perseguir.

Mecanismos de implementacéo eficazes: a aplicacdo das ideias se da pela
boa tomada de decisbes previamente estruturadas, com processos bem definidos,

evitando ao maximo problemas de implantagéo e tirando todas as ideias do papel.
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Contexto organizacional sustentador: relacionado a arranjos de trabalho,
capacitacdo, aprimoramento e sistemas de retribuicdo e valorizacdo que permitam o
surgimento e a execuc¢ao de ideias inovadoras.

Relacionamento eficazes: maneira de como a companhia consegue olhar
para o mercado, colher boas informacdes, aprender com elas, interagir com esse meio
e ter uma boa rede de relacionamentos.

Ao explorar as fronteiras da inovacao, as empresas percebem a necessidade
de evoluir em direcdo a transformacéo digital. A inovag¢do, que muitas vezes serve
como ponto de partida, abre as portas para novas ideias e abordagens, criando um
terreno fértil para a préxima fase: a transformacao digital. A inovacéo faz parte da
humanidade e sempre foi motor de desenvolvimento, porém nas ultimas duas
décadas, e cada vez mais, os desenvolvimentos da ciéncia da tecnologia tornam-se
mais ageis e acelerados. Desta forma, as organizacbes para se manterem
sustentaveis, precisam inovar em ritmo cada vez mais rapido. Novas empresas
surgem com novos modelos de negécios (como inovacdes digitais) e as empresas
existentes precisam repensar seus modelos de negdcios quando se transformam
neste cenario digital (Tidd, J.; Bessant, J.; Pavitt, K.; 2001)

2.2 TRANFORMACAO DIGITAL

A era da transformacéo digital tem um impacto profundo em vérias esferas da
sociedade, incluindo a economia, a industria, a educacao e a saude. Essa revolucao
impulsiona a incorporacdo de tecnologias digitais avancadas, como inteligéncia
artificial, andlise de dados em larga escala, Internet das Coisas e computacdo em
nuvem. Essas tecnologias sao utilizadas para otimizar processos, aprimorar a
eficiéncia operacional e abrir novas possibilidades de negdcio.

A partir de 2010, a expressao "transformacao digital" passou a ser amplamente
utilizada, tanto em jornais, programas de TV, livros e artigos académicos, marcando o
aumento do uso do termo "digital’. O contexto em que essa expressao € aplicada
também é abrangente (Krimpmann, 2015).

De acordo com Krimpmann (2015), a transformacao digital € definida como a
"soma de tecnologias que transformam o0s processos que antes eram fisicos em

processos ativados parcial ou totalmente pela tecnologia’. Nesse sentido, ocorre a
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transformacao digital quando varias inovacdes digitais geram efeitos que consolidam
a formacao de novas estruturas, como negoécios, modelos mentais, praticas, valores
e crencas, transformacao digital € um processo que pode ser implementado, levando
em consideracao a cultura organizacional (Krimpmann, 2015).

Ja Vial (2019) traz que a transformacdo digital oferece uma gama de
possibilidades que vao além da otimizacao de processos. Com as tecnologias digitais
proporcionando maior acesso a informagdes, comunicacéo e conectividade, surge um
ambiente propicio para novas formas de colaboragdo entre os diversos atores. Esse
contexto apresenta um enorme potencial para impulsionar a inovacdo e melhorar o
desempenho das organiza¢des, impactando ndo apenas os individuos e as empresas,
mas também a sociedade como um todo (Vial, 2019).

Nesse cenério, a interconexdo global promovida pela transformacéo digital
permite a criacdo de redes de cooperacao e parcerias estratégicas entre empresas,
fomentando a troca de conhecimentos e experiéncias. Essa colaboracao intensificada
impulsiona a busca por solugdes conjuntas, aprimorando a competitividade e
impulsionando o desenvolvimento de novos produtos e servigos (Vial, 2019).

Ao analisar o mercado digital, € possivel distinguir dois segmentos distintos: as
empresas que precisam se adaptar e se transformar para sustentar o crescimento em
vendas, e as empresas que ja surgiram no ambiente digital por meio de inovacéo
disruptiva. (Martins; Dias, 2019). Essa transformacdo digital tem o potencial de
redefinir completamente setores como transporte e hotelaria, como exemplificado
pelas empresas Uber e Airbnb, que trouxeram uma experiéncia totalmente nova para
0s consumidores.

No atual cenario dindmico e complexo, tornou-se crucial para as empresas
adquirir maturidade digital, a fim de impulsionar os resultados. Dados comprovam que
empresas lideres em maturidade digital alcancam desempenho excepcional, com uma
taxa de crescimento de EBITDA até 5 vezes maior do que as demais empresas.
(Martins; Dias, 2019).

A maturidade digital implica em uma capacidade de adaptacdo e
aproveitamento das oportunidades oferecidas pelo ambiente digital em constante
evolugdo. As empresas precisam estar preparadas para adotar tecnologias
avancadas, como inteligéncia artificial, automacéao, analise de dados e experiéncias

personalizadas para os clientes. Aqueles que conseguem desenvolver essa
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maturidade digital ttm maiores chances de obter sucesso e vantagem competitiva no
mercado (Martins; Dias, 2019).

A lideranca desempenha um papel crucial na mudanca de estruturas durante o

processo de transformacao digital, pois implica em mudancas na cultura e nos

comportamentos dos envolvidos (Martins; Dias, 2019). E importante destacar

gue organizacfes buscam realizar a transformacéo digital visando aprimorar a

qualidade de seus produtos e servigcos. Nesse contexto, é fundamental que as

organizagfes tenham uma visdo estratégica e uma abordagem integrada para

aproveitar ao maximo os beneficios da transformacéo digital. Isso inclui o

desenvolvimento de habilidades digitais, a criacdo de uma cultura de inovacao

e a capacidade de se adaptar as mudancas constantes do ambiente digital.

A transformacédo digital vai além da simples ado¢do de novas tecnologias,
envolvendo também a descoberta, implementacao e utilizacdo de grandes volumes
de dados (big data), levando em consideracdo 0S recursos organizacionais ja
existentes. No entanto, apesar das oportunidades proporcionadas pela transformacao
digital, ela também apresenta desafios tanto para as comunicac¢des corporativas e as
areas de tecnologia da informacao, quanto instituicdes de ensino (Martins; Dias,
2019).

Neste cenério da transformacado digital, surge entdo a inovacao digital, que
busca trazer uma nova forma de realizar negdcio, desta vez focada ainda mais no

mundo digital.

2.3 INOVACAO DIGITAL

A medida que as empresas buscam atingir seus objetivos de negdcios, a
tecnologia digital torna-se cada vez mais importante. Dado o papel central da
tecnologia digital na reestruturacdo radical de uma série de industrias, o amplo
interesse dos gestores em lidar com a inovacdo de produtos e servicos ndo é
surpreendente. As caracteristicas singulares da tecnologia digital possibilitam novos
modelos de procedimentos de criatividade que sao especialmente velozes e
desafiadores de dominar e antecipar. Com isso, as empresas necessitam de
instrumentos dindmicos para auxilia-las na administracdo de seus empreendimentos

de inovacao digital (Nylén; Holmstrom, 2015). O trabalho desenvolvido por Nylén e



24

Holmstrom em 2015 trouxe algumas estruturas em como gerenciar a busca da
inovacao, as quais sao destacadas a seguir:

Primeiro: uma experiéncia de usuario rica ndo s6 deve ser alcancada por
produtos e servicos digitais que sejam eficientes no uso e faceis de aprender, mas
também oferecer niveis elevados de estética, engajamento e usabilidade. Essa
captura de valor na experiéncia do usuario € crucial para garantir a qualidade e o
sucesso de empreendimentos digitais.

Segundo: a articulagéao clara da proposta de valor de cada produto e servico
digital € uma necessidade das empresas: de que forma eles agregam valor aos
usuarios? A avaliacdo da qualidade dessas propostas de valor ocorre na dinamica de
segmentacado de clientes, agrupamento de produtos e servigos, e na definicdo de
comissfes para 0s proprietarios canalizarem seus negaocios.

Terceiro: a busca pela evolucao digital envolve a obtencao de informagdes em
novos dispositivos; canais digitais, como servicos na web, sistemas operacionais
mobveis e midias sociais; e lojas de aplicativos, bem como padrées e APIs para
identificar e explorar oportunidades de inovagdo em contextos de uso emergentes e
novos comportamentos de usuario.

Quarto: para acompanhar a inovacao digital, é essencial que as empresas
avaliem seus mecanismos de apoio ao aprendizado constante das peculiaridades das
tecnologias digitais, a fim de estabelecer equipes de inovagdo dinamicas. Novas
habilidades sdo necessarias nesse contexto.

Por fim, o quinto tépico: as vezes, a inovacéo digital € desencadeada quando
0s integrantes da empresa experimentam a tecnologia digital como uma maneira de
aprender por meio da prética, avaliando o tempo e espac¢o disponiveis para tal
improvisacdo. Coordenar esses esforcos é de extrema importancia. Portanto, é
fundamental considerar os mecanismos para tal coordenacdo (Nylén; Holmstrom,
2015).

Os desafios da inovacdo sao amplificados pela tecnologia digital. As
tecnologias emergentes tém o potencial de perturbar profundamente os mercados
estabelecidos. Esse é um dos principais dilemas atuais, pois as empresas ja
consolidadas buscam incorporar gradualmente essa inovagcdo em suas estruturas
organizacionais (Nylén; Holmstrom, 2015).

Durante o processo de inovacdo digital, as empresas frequentemente se

deparam com diversos problemas, alguns deles podem ser (Nylén; Holmstrém, 2015):
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e A agilidade e complexidade dos procedimentos digitais, gracas a notavel
maleabilidade da tecnologia digital, € claro, tudo depende da
complexidade do produto desenvolvido.

e Adificuldade de prever e controlar a dire¢cao a ser seguida nos negocios,
devido a grande capacidade de mudancas, proveniente da observacao
e uso pelos usuarios do produto, componente ou plataforma.

e Astecnologias digitais estdo em constante evolucéo para oferecer maior
capacidade de processamento/desempenho e menor custo possivel.

Contudo, a medida que a tecnologia se torna mais acessivel e as pessoas
responsaveis se capacitam mais, os obstaculos s&do gradualmente superados,
resultando em um novo engajamento dessas empresas no cenario. As empresas sao
confrontadas e demandadas de maneira constante por meio de sua capacidade
inovadora (Nylén; Holmstrom, 2015).

Olhando para um passado recente, os primeiros websites de compras online
consistem unicamente em imagens de catalogos impressos de lojas fisicas, realizando
encomendas e entregas por meio dos servi¢os postais. A partir desse ponto, o cenério
do comércio eletrdnico evoluiu consideravelmente. Nos dias atuais, temos gigantes
do varejo virtual como a Amazon e o Mercado Livre, que oferecem uma ampla gama
de produtos, precos mais acessiveis, sistemas de avaliacdo, sugestdes de itens e,
acima de tudo, continuam a inovar a cada novo dia (Nylén; Holmstrém, 2015).

E valido mencionar também exemplos desfavoraveis, como o caso da empresa
Kodak, em que a auséncia de inovacéo resultou em uma incapacidade de redirecionar
seus empreendimentos com a chegada das cameras digitais, o que levou a quedas
nas vendas e, por fim, na quebra da empresa.

Em um cenéario empresarial em constante transformacao, a tecnologia digital
assume um papel central na busca por inovacdo. Empresas enfrentam desafios
complexos e acelerados, onde a adaptacéo é essencial para o sucesso. A histéria da
Kodak nos lembra da consequéncia da estagnacdo diante da evolucéo digital. No
entanto, o aprendizado constante, a clara proposta de valor e a coordenagéo eficaz
podem guiar empresas na trilha da inovacdo. Ao aprimorar a experiéncia do usuario e
explorar oportunidades emergentes, organizacbes podem enfrentar os desafios

digitais, garantindo uma posigdo competitiva no mercado dindmico atual.
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2.4 PRODUTO DIGITAL

A presenca dos produtos digitais, principalmente utilizando um modelo de
negdcio SaaS no cenario atual é cada vez mais notavel, impulsionada pela revolugéo
digital e pela busca dos clientes por solu¢des tecnoldgicas inovadoras. A evolugéo
veloz da tecnologia e a adocdo cada vez maior de dispositivos eletronicos tém
expandido as oportunidades de criacdo e distribuicdo de produtos digitais, fazendo
com que eles se tornem indispensaveis em nosso dia a dia (Productfolio, 2022).

Proporcionando beneficios notaveis comparados aos produtos tangiveis, esses
itens destacam-se pela sua distribuicdo descomplicada, capacidade de customizacéo,
atualizacdes constantes e interatividade. Para Ehrhardt (2016) “Um Produto Digital €
um produto ou servigo habilitado por software que oferece alguma forma de utilidade
a um ser humano”. Por meio de aplicativos moveis, por exemplo, os consumidores
tém acesso direto em seus smartphones a uma diversidade de servi¢os e conteudo,
0 que traz conveniéncia e rapidez no cotidiano (Ehrhardt, 2016).

Ries (2011), traz em seu livro “The Lean Startup” a importancia da concepgéao
"construir-medir-aprender”. Ressalta também a relevancia de criar produtos minimos
viaveis (MVPs) como método para validar suposicdes e aprender com 0s resultados
obtidos. Por meio da construcdo de um MVP, os empreendedores podem testar suas
hipbteses junto aos usuarios, coletar dados pertinentes e embasar suas decisdes em
informacdes concretas. Essa abordagem de experimentacdo continua e aprendizado
validado permite aprimorar os produtos com base no feedback dos usuéarios e nas
mudancas do mercado ao longo do tempo. Ries (2011) destaca a importancia da
agilidade, da iteracdo rapida e da capacidade de adaptar o produto as necessidades
e preferéncias dos usuarios. A flexibilidade e adaptabilidade sédo fatores essenciais
para o sucesso dos produtos digitais em um ambiente de constante mudanca, com
iSso é necessario montar um ambiente de aprendizado constante, no qual é possivel

testar hipéteses, coletar dados e aprender com os resultados (Ries, 2011).
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Figura 2 - Representacdo de um MVP por Ries (2011)
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Fonte: Adaptado de “The lean Startup”

A Figura 2, ilustra a ideia do processo correto de criagdo de um MVP na visdo
de Ries (2011), em que o usuario obtém beneficios incrementais da solu¢éo ao longo
do tempo, e ndo apenas no final de sua producao. Portanto, é de extrema importancia
realizar a entrega, teste e constante validacdo da entrega de valor de um produto
digital (Ries 2011).

Para que um produto digital seja desenvolvido, sdo necessarias habilidades,
competéncias e a colaborac&o de diversos profissionais de diferentes areas. E preciso
trabalhar conceitos, design, gerenciamento de projetos, ter um designer, um
desenvolvedor Backend, um desenvolvedor Mobile ou Frontend, estratégia de
negécios, gestdo de produtos, ciéncia de dados e marketing. A integracao de testes
continuos ao longo do processo de desenvolvimento ajuda a identificar e corrigir
possiveis falhas e melhorar a qualidade do produto final. Assim, o objetivo é assegurar
que todo o processo seja abrangente, garantindo a eficiéncia no langamento do
produto no mercado (Ehrhardt, 2016).

Portanto, a maneira como o produto é entregue torna-se tdo crucial quanto o
préprio produto. A entrega de produtos digitais bem-sucedida ndo se limita apenas ao
momento do langamento. Acompanhar o desempenho do produto, coletar feedback

dos usuarios e realizar melhorias continuas séo praticas fundamentais para garantir a
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satisfacéo e fidelidade dos clientes. As abordagens mais eficazes de desenvolvimento
de produtos envolvem equipes colaborativas, metodologias Ageis, Scrum, Kanban e
a pratica de Entrega Continua. Todos esses elementos contribuem para que a entrega
de produtos digitais seja um investimento significativo (Ehrhardt, 2016).

25 MODELO DE NEGOCIO SAAS: CUSTOS, PRECIFICACAO E
ESCALABILIDADE

O modelo de negoécio SaaS (Software as a Service) representa uma
transformacao significativa na forma como os softwares sdo entregues e utilizados.
Em vez de adquirir e instalar programas em dispositivos locais, 0s usuarios acessam
aplicacbes através da internet, geralmente mediante uma assinatura mensal. Este
modelo oferece varias vantagens, como custos reduzidos, alta acessibilidade e
facilidade de atualizacéo, pois a manutencéo e as atualizacdes sdo gerenciadas pelo
provedor do servico (Zendesk, 2024). A pratica de desenvolver um MVP (Minimum
Viable Product) em um produto digital, especialmente em um modelo SaaS, é
motivada pela necessidade de mitigar riscos e validar os custos minimos para iniciar
a operacéo, permitindo a avaliacdo dos precos que podem ser aplicados durante a
venda do produto. Permitindo assim, uma maior escalabilidade do produto, que é uma
grande vantagem do modelo SaaS (Sebrae, 2020).

Entender a relacdo de custos torna-se importante para garantir a viabilidade e
0 sucesso da empresa. Isso inclui os custos iniciais de desenvolvimento e manutengao
de software, a infraestrutura de Tl necessaria para hospedar o servico, 0s gastos com
suporte ao cliente, marketing e vendas, pesquisa e desenvolvimento, além dos custos
gerais e administrativos. Gerenciar esses custos de forma eficaz é essencial para
manter uma margem de lucro sustentavel e garantir o crescimento continuo da
empresa (Aranda; Cugnasca, 2019)

Quanto melhor a relagcéo entre custos/despesas com o valor a ser cobrado e
lucrado junto ao cliente, maior a escalabilidade que o produto/servico possui no
mercado. A escalabilidade é um dos pilares fundamentais do sucesso de um servigo
Saas, representando sua capacidade de expandir a quantidade de clientes atendidos
sem comprometer a qualidade dos servigos oferecidos. Isso implica na habilidade de
adicionar novos clientes e aumentar a demanda sem prejudicar a experiéncia dos

usuarios existentes. garante que o sistema possa lidar com um aumento significativo
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no nuamero de usuarios sem impactar negativamente na performance, na
disponibilidade ou na qualidade do servico prestado. Isso inclui manter a mesma
quantidade de funcionalidades, tempos de resposta rapidos e um alto padrdo de
atendimento, tanto para 0s novos clientes quanto para os ja existentes. Uma
arquitetura bem projetada e robusta € essencial para garantir a escalabilidade de um
servico SaaS. Isso envolve o0 uso de tecnologias e praticas que permitem o
dimensionamento horizontal e vertical da infraestrutura, bem como a automacéo de
processos para lidar com picos de demanda de forma eficiente (Aranda; Cugnasca,
2019)

Lincoln Murphy (2017), em seu artigo, destaca a importancia de ter um perfil
claro do cliente ideal (ICP - Ideal Customer Profile) para o sucesso do negdcio,
especialmente no contexto de empresas SaaS. O ICP tem uma influéncia muito
grande, assim como o0 mercado que o produto esta inserido em todos os aspectos do
empreendimento, desde a criacdo do produto até a estratégia de marketing. Entender
0 mercado e o cliente ideal é fundamental para uma precificacdo eficaz de um produto
ou servico, entender em que categoria a precificacdo posicionara o produto e que 0
preco deve refletir o valor entregue ao cliente. Um dos maiores desafios na
precificacdo é determinar o valor que o produto proporciona ao cliente e ajustar o
preco de acordo, quanto maior o valor entregue, maior o preco que pode ser cobrado,

e vice-versa (Murphy, 2017).

2.6 MODELOS DE NEGOCIO: CONCEITOS E FERRAMENTAS

Neste topico, sera apresentado conceitos fundamentais dos principais autores
do relacionado ao tema modelagem de negécio, acompanhados de exemplos das
principais ferramentas disponiveis no mercado para a estruturagdo de modelos de
negocio, A compreensao do conceito de modelo de negdcio é essencial para uma
analise precisa do tema central deste trabalho: proposta de valor. O termo "modelo de
negocio” € abrangente, abarcando empresas de todos os ramos e segmentos. Na
literatura podemos encontrar diversas ferramentas, como design thinking, mapa de
empatia, golden circle. No entanto, este trabalho realgca especialmente o modelo
proposto por Osterwalder, Pigneur e Tucci (2005). Este modelo destaca-se por sua
aplicabilidade em startups e empresas orientadas para inovacao e tecnologia, devido

a sua capacidade de se adaptar a ambientes dinamicos e volateis.
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Modelo de negdcio € uma ferramenta essencial para a gestdo de empresas,
pois permite a compreensao dos fatores que contribuem para o sucesso ou fracasso
de um negdcio. O conceito de "modelo de negocio” surgiu na literatura somente a
partir de 1957, porém, foi a partir da década de 1990 quando esse tema comecou a
receber uma maior atencdo e exploragcdo (em publicacbes e comentarios),
impulsionado pelo crescimento do uso da internet. Inicialmente, as discussfes sobre
modelos de negdcio eram mais comuns no meio profissional e entre investidores do
mercado financeiro (Osterwalder; Pigneur, 2011).

Apesar das variacdes conceituais entre o0s autores, diversas pesquisas
convergem em alguns aspectos, o que possibilita a identificacdo de caracteristicas
especificas de um modelo de negécio e sua distingcdo de outras formas de analises e
metodologias (Zott; Amit; Massa, 2011).

Nesse sentido, autores como Zott, Amit e Massa (2011) e Osterwalder, Pigneut
e Tucci (2005) conduziram revisdes bibliograficas, comparando as definicbes de
modelos de negocios de diferentes autores, buscando estabelecer uma linguagem
comum no campo de estudo e extrair as principais caracteristicas de cada defini¢éo.
Com isso, chegar a uma definicdo mais precisa e proxima da realidade no ambito dos
modelos de negdcio, contribuindo para o desenvolvimento tedrico na area
(Osterwalder; Pigneur, 2011).

Nas revisdes bibliogréficas realizadas pelos autores Zott, Amit e Massa (2011),
presentes no quadro 1, foram compiladas as definicbes mais prevalentes sugeridas

na literatura, assim como os proprios autores que referenciaram essas definicées:

Quadro 1 - Reviséo bibliogréafica realizada pelos autores Osterwalder, Pigneur e Tucci

Autores Conceito de modelo de neg6cio

Timmers (1998) | “O modelo de negdcios € uma arquitetura do produto, servico e
fluxos de informacéo, incluindo uma descricdo dos varios atores
de negdcios e seus papéis; uma descrigdo dos potenciais
beneficios para os varios atores de negocios; uma descricao das
fontes de receitas.” (p. 2)”

Chesbrough & | “O modelo de negdcios é “a logica heuristica que conecta o

Rosenbloom potencial técnico com a realiza¢do de valor econdémico” (p. 529)
(2002)
Morris (2005) “Um modelo de negdcios € uma representacdo concisa de como

um conjunto inter-relacionado de variaveis de decisdo nas areas
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de estratégia de empreendimento, arquitetura e economia sao
abordadas para criar uma vantagem competitiva sustentavel em
mercados definidos" (p. 727). [...] Ele tem seis componentes
fundamentais: Proposta de valor, cliente,
processos/competéncias internas, posicionamento externo,
modelo econémico e fatores pessoais/investidores.”

Teece (2010) “Um modelo de negdcios articula a logica, os dados e outras
evidéncias que suportam uma proposta de valor para o cliente, e
uma estrutura viavel de receitas e custos para a empresa que
entrega esse valor”. (p.179)

Osterwalder, Um modelo de negdcios € uma ferramenta conceitual que
Pigneur e Tucci | contém um conjunto de elementos e suas rela¢des, permitindo
(2005) expressar a légica de negécio de uma organizagcdo em

especifico. E a descricdo do valor que uma empresa oferece
para um ou varios segmentos de clientes e a arquitetura do
empreendimento, bem como sua rede de parceiros para criar,
comercializar, e entregar esse valor e capital de relacionamento,
para gerar fluxos de receita rentaveis e sustentaveis

Fonte: Adaptado de Osterwalder, Pigneur e Tucci.

A revisdo bibliografica produzida pelos autores Osterwalder, Pigneur e Tucci
(2005), foram identificados e estudados os modelos mais citados na literatura. Desta
forma, criaram um quadro que é dividido em 9 blocos, esses blocos trazem e
referenciam todos os principais componentes dos modelos de negdécios, o Business
Model Canvas. Os autores Osterwalder e Pigneur, reconhecidos por sua metodologia
conhecida como Business Model Canvas, apresentam notaveis semelhancas com os
blocos desta primeira analise na revisao bibliografica. Através de suas pesquisas,
Osterwalder, Pigneur e Tucci (2005) chegaram a definicdo apresentada no quadro 1:

Apés o surgimento das empresas baseadas na internet, os estudos sobre o
tema de modelo de negdécios ganharam maior atencao. Podemos inferir que esses
estudos podem oferecer uma nova forma de andlise para empreendimentos existentes
ou servir como auxilio na criagdo de novos empreendimentos. Ao adotar essa
abordagem, é possivel obter uma visédo sistémica dos elementos que compdem a
organizacdo, compreendendo e compartilhando a logica do negocio, com foco na
captura e criagdo de valor, além da nocdo de processo continuo. (Osterwalder,
Pigneur, Tucci, 2005).

Essa perspectiva total dos modelos de negdcios permite aos empreendedores

e gestores uma compreensdo mais ampla e estratégica do funcionamento de suas
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empresas. A analise dos componentes-chave de um modelo de negdcio pode levar a
identificacdo de pontos fortes e oportunidades de melhoria, possibilitando a adaptacéo
e inovagao no ambiente competitivo em constante mudanca.

Ainda ndo ha embasamento na literatura que nos permita afirmar, durante uma
analise de modelo de negdcios, se aquele modelo é assertivo ou ndo, mesmo que
inicialmente pareca coerente. E importante destacar que um modelo de negdcio por
si s6 ndo garante a vantagem competitiva de um empreendimento, pois sua
efetividade ser4 comprovada apenas quando colocado em pratica e testado pelo
mercado, conforme desejado pelos idealizadores do modelo (Osterwalder, Pigneur,
Tucci, 2005).

Para obter sucesso, os principios de um modelo de negdcios robusto exigem
um profundo conhecimento das necessidades do cliente e dos recursos tecnologicos
e organizacionais que podem atendé-las. Além disso, é essencial a hibridizacao de
outros modelos de negocios, buscando identificar sinergias e inovacfes. Os
elementos que compdem o modelo de negocios devem ser projetados de forma a se
reforcarem mutuamente, proporcionando uma estrutura sélida e coesa que favoreca
a adaptacdo e o crescimento sustentavel no mercado altamente competitivo e
dindmico de hoje (Teece; Linden, 2017).

A logica subjacente a utilizacdo de diversos elementos para criar um modelo
de negdcio hibridizado é justamente proteger-se contra a imitacdo por parte de
concorrentes e novos entrantes no mercado. Para garantir essa protecdo, 0s
elementos de um modelo de negdcio precisam estar co-especializados e funcionam
em sinergia como um sistema integrado (Teece; Linden, 2017).

Ao adotar uma abordagem de co-especializagcdo, mesmo que 0s concorrentes
identifiquem as caracteristicas do modelo, encontrardo dificuldades em implementa-
las efetivamente. Essa estratégia contribui para a construcdo de uma vantagem
competitiva sustentavel, permitindo que a empresa se destaque no mercado e crie
uma posicao unica e dificil de ser replicada por outros players (Teece; Linden, 2017).

Dessa forma, o desenvolvimento de um modelo de negdcio hibridizado é uma
maneira eficaz de garantir a competitividade e a diferenciacdo em um ambiente de
negocios cada vez mais dindmico e desafiador. Ao criar uma sinergia entre 0s
elementos do modelo, a empresa fortalece sua capacidade de enfrentar a

concorréncia e se posicionar como lider em seu setor (Teece; Linden, 2017).
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A abordagem de hibridizac&o e co-especializacdo de elementos de um modelo
de negocio se mostra como uma estratégia valiosa para se proteger contra a imitacao
e criar uma vantagem competitiva sustentavel. A busca por diferenciacéo e inovagéo
continua é fundamental para se destacar em meio a concorréncia e conquistar uma

posicdo Unica no mercado.

2.7 CANVAS DE MODELO DE NEGOCIO

O autor Alexander Osterwalder é uma personalidade destacada no campo dos
estudos sobre estruturas empresariais. No ano de 2004, Alexander Osterwalder
apresentou sua dissertacdo de doutorado acerca da inovacdo nos arranjos de
negécios, em colaboragdo com o professor Yves Pigneur. Entretanto, foi somente em
2010 que as configuracdes do Business Model Canvas que conhecemos hoje foram
elaboradas, gracas a publicacdo do livro Geracdo de Modelos de Negdécios
(Osterwalder; Pigneur, 2011), em conjunto por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur,
contando com a colaboragdo de 470 especialistas de 45 nacdes distintas. Essa
abordagem metodoldgica atingiu notavel éxito junto ao publico e a esfera académica,
devido a sua simplicidade de compreensao, resultando em mais de 5 milhfes de
downloads do livro (Osterwalder; Pigneur, 2011).

A missdo do Business Model Canvas € estabelecer uma linguagem visual e
compartilhada que habilite a "descricdo e manipulacdo descomplicadas dos modelos
de negocios para gerar novas estratégias”, permitindo que criadores de novas
empresas monitorem as interaces do modelo em uma Unica pagina (Blank e Dorf).
Conforme Osterwalder; Pigneur, 2011, um modelo de negdcios pode ser mais
precisamente delineado em nove componentes fundamentais (igualmente conhecidos
como blocos), que ilustram o funcionamento da organizacao desde a criacdo de valor
de seu produto ou servigo até a entrega ao publico (Osterwalder; Pigneur, 2011).

Os nove blocos do Business Model Canvas, que serao explicados brevemente
no quadro 2, séo divididos em dois lados: esquerdo e direito. O lado direito representa
a dimensdo emocional/valor do modelo (segmento de clientes, proposicdo de valor,
canais, relacionamento com os clientes, fontes de receita). O lado esquerdo, por sua
vez, representa a logica/eficacia do modelo (recursos chave, atividades principais,

parcerias fundamentais, estrutura de custos) (Osterwalder e Pigneur, 2011).
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A figura 3 representa o modelo de negocios desenvolvido por Osterwalder e

Pigneur (2011). Em seguida, sera explicado cada componente do Canvas.

Figura 3 - Representacao dos nove blocos do modelo de negécio

Relacionamentos
Atividades Chave com o Cliente
Parcerias Segmentos de
Chave clientes
Propostas
Recursos de Valor
Chave
> §
Canais
Estrutura
| Fontes
de Custo : ! [ de Renda
Fonte: Adaptado de Osterwalder e Pigneur (2011)
Quadro 2 - Explicacao dos blocos presentes no Canvas
Bloco | Segmento Descritivo
1 Segmentos de No processo de elaboracdo do canvas, o ponto de
clientes partida € a selecdo dos grupos de clientes. Segundo

Osterwalder e Pigneur (2011), os clientes séo
essenciais para qualquer negdcio, e compreender suas
necessidades € crucial. Os autores enfatizam a
importancia de identificar diferentes grupos de clientes
para agregar valor, incluindo modelos de mercado de
massa, nicho, segmentado, diversificado e plataformas
multilaterais. Isso permite a organizacdo tomar
decisOes conscientes sobre quais segmentos atender e

guais néao.

2 Proposta de valor | No contexto dos produtos digitais, a proposi¢céao de
valor vai além da simples entrega de um produto ou
Servigo e se concentra em oferecer uma experiéncia
completa e envolvente. Isso inclui usabilidade intuitiva,
personalizacdo, conveniéncia, acesso a dados em
tempo real e integragdo com outros servigos digitais. A
seguranca e privacidade dos dados também sao
aspectos cruciais a serem considerados. A proposicao
de valor para produtos digitais deve ser centrada no
usuario, fornecendo uma experiéncia completa e
significativa. A capacidade de adaptacéo as mudancas
tecnoldgicas e as necessidades dos clientes é
essencial para manter uma proposicao de valor
relevante e atrativa em um ambiente digital em
constante evolucéao (Osterwalder; Pigneur, 2011)
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Canais

Devem ser selecionados os meios de distribuicéo, a
fim de alcancar os grupos de consumidores escolhidos
e tornar possivel a entrega da oferta de vantagens. Os
canais podem ser categorizados como: canal direto,
como um time de vendas, ou indireto, como um ponto
de venda; préprios ou resultantes de colaboragfes
(Osterwalder; Pigneur, 2011)

Relacionamento
com clientes

E essencial descrever o tipo de relacéo que a empresa
estabelece com seus Segmentos de Clientes,
conforme definido por Osterwalder e Pigneur (2011).
Os autores categorizam essas relagdes em: auxilio
pessoal, assisténcia individualizada, autoatendimento,
comunidades de clientes e modelos de cocriacdo. Isso
abrange desde interacfes diretas com representantes
da empresa até o envolvimento dos clientes na criagdo
de produtos.

Fontes de receita

S&o os fluxos de receita provenientes de diferentes
grupos de clientes. E importante considerar elementos
anteriores e fazer perguntas como "quanto cada grupo
de clientes esta disposto a pagar?" (Osterwalder;
Pigneur, 2011) ao construir esta secdo. E essencial
gue os criadores do modelo de negdcios
compreendam as diversas formas de geragao de
renda, incluindo comercializacéo direta de produtos,
tarifacdo por uso, assinaturas mensais, empréstimos
temporarios, licenciamento de propriedade intelectual
e receitas provenientes de publicidade, conforme
delineado pelos autores.

Recursos
principais

Aqui estdo os elementos essenciais para a operacao
do esquema empresarial e, podem ser tangiveis,
monetarios, intelectuais ou humanos (Osterwalder;
Pigneur, 2011)

Atividades-chave

Sao elencadas as acdes mais relevantes para
viabilizar a operacionalizacdo do modelo de negécios.
As atividades-chave se mostram essenciais para
conceber e oferecer a proposta de valor, alcancar os
mercados, manter relacionamentos com os clientes e
gerar renda (Osterwalder; Pigneur, 2011). Osterwalder
e Pigneur (2011) categorizam as atividades em:
producéo, onde o foco reside na fabricacéo,
desenvolvimento e entrega de produtos; resolucao de
problemas, com énfase na solucéo de questdes
especificas dos clientes e na plataforma e rede.

Parcerias
principais

Com o intuito de operacionalizar o plano de negécio, é
descrita a contribuicdo de parceiros empresariais.
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Empresas estabelecem colaboracdes visando criar
"aliancgas para otimizar seus modelos, reduzir riscos ou
obter recursos" (Osterwalder; Pigneur, 2011), assim,
guaisquer recursos ou servigos providos por terceiros,
essenciais para o funcionamento do modelo de
negocios, devem constar nesta se¢édo. Segundo
Osterwalder e Pigneur (2011), quatro tipos de
parcerias se destacam: "aliancas estratégicas entre
nao competidores; coopeticao: parcerias estratégicas
entre ndo competidores; joint ventures para
desenvolver novos negocios; relacdo comprador-
fornecedor para garantir suprimentos confiaveis"
(Osterwalder; Pigneur, 2011)

9 Estrutura de O ultimo bloco instrui a descrever todas as despesas
custo envolvidas para garantir o funcionamento integral do
esquema empresarial. De acordo com os autores,
"criar e proporcionar valor, manter relacionamento com
0s clientes e gerar receita incorrem em custos”
(Osterwalder; Pigneur, 2011)

Fonte Osterwalder e Pigneur (2011).

2.8 PROPOSTA DE VALOR: MTF (METODOS, TECNICAS E FERRAMENTAS)
PARA VALIDACAO.

A validagdo de proposta de valor é um elemento crucial no desenvolvimento e
sucesso de um negécio, garantindo que a oferta da empresa esteja alinhada com as
necessidades e desejos do mercado. Nesse contexto, surgem os Métodos, Técnicas
e Ferramentas (MTF) de validacao de proposta de valor, que desempenham um papel
fundamental na avaliagdo e aprimoramento continuo das proposi¢cdes de valor
oferecidas. Este capitulo se dedica a explorar e analisar em detalhes os diversos MTF
disponiveis, abordando suas aplicacdes, beneficios e limitacdes. Através dessa
investigacdo, busca-se fornecer uma compreensao abrangente das abordagens que
podem ser empregadas para verificar a eficacia e relevancia das propostas de valor

no contexto dindmico e competitivo dos mercados atuais.

2.8.1 Golden Circle (Circulo Dourado)
Simon Sinek (2009), por meio de suas pesquisas, chegou a uma concluséo que
nao apenas alterou sua propria visdo de como 0 mundo opera, mas também tem vindo

a influenciar a maneira como ele age. Ele identificou um padréo intrigante: todos os
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lideres e organizacdes verdadeiramente inspiradores do mundo tém em comum uma
abordagem Unica em termos de pensamento, acdo e comunicacdo, 0 que é
diametralmente oposto a maioria. Este padrdo foi minuciosamente identificado e
codificado por Sinek (2009), e ele oferece uma explicagdo para o motivo pelo qual
alguns lideres conseguem inspirar agdes enquanto outros nao.

O Circulo Dourado oferece uma ferramenta valiosa para compreender a ordem
e a previsibilidade no comportamento humano. Em resumo, ele nos auxilia na
compreensao das razdes por tras das acdes que realizamos.

e O QUE: refere-se ao que cada pessoa ou empresa faz. Todas as pessoas

e empresas em todo o planeta sabem o que fazem.

e COMO: algumas pessoas e empresas conhecem o método para realizar o
que fazem. Muitas vezes, sdo capazes de explicar como sua abordagem &
diferente ou melhor, sua proposta de valor, seus processos, etc.

e POR QUE: no entanto, a esséncia do Circulo Dourado é a terceira camada.
Esta camada profunda representa o propdsito, a causa ou a crenca
subjacente que motiva e inspira as ac¢fes. E nessa camada que reside o
verdadeiro poder da lideranca e da comunicacéo eficaz. Poucos individuos
e organizacdes conseguem articular claramente seu "POR QUE", o motivo
pelo qual fazem o que fazem, e isso € o que diferencia os lideres
inspiradores. Muitas pessoas e empresas conseguem articular de forma
clara o motivo pelo qual fazem o que fazem, qual é o seu propésito, sua
causa ou crenca subjacente.

Em uma das palestras TED mais assistidas do mundo, Sinek (2012) questiona
por que tdo poucas pessoas ou organizacdes conseguem explicar por que existem ou
por que saem de casa de manha, e por que alguém deveria se importar. Ele enfatiza
gue isso ndo se trata apenas de dinheiro ou lucro, embora esses fatores sejam
importantes; eles sédo resultados. Como concluséo, ele observou que, normalmente,
as pessoas comunicam-se de fora para dentro, do Obvio para 0 mais complexo,
enquanto lideres e organizacdes inspiradoras, independentemente do tamanho ou

setor, sempre se comunicam de dentro para fora.
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2.8.2 Canvas de proposta de valor

Alexander Osterwalder (2011) quando criou o Business Model Canvas (BMC),
também forneceu uma 6tima ferramenta mais detalhada para a analise e validagcéo de
proposta de valor, conhecida como “Canvas Proposta de Valor”. O Canvas Proposta
de valor € uma analise mais detalhada do grupo de consumidores, a funcéo do Canvas
Proposta de Valor € demonstrar de maneira precisa e direta qual é a adequacao entre
0 seu grupo de consumidores e a sua oferta de valor. Isto €, um meio de compreender
se o item ou servico que vocé fornece efetivamente cria beneficio para aqueles a quem
vocé esta fornecendo um produto ou servico.

O Canvas Proposta de valor é constituido por dois lados. No lado inicial, que
corresponde ao lado direito, encontra-se o Perfil do Cliente, onde sao delineadas as
caracteristicas de um publico-alvo. Essa descrigcdo é dividida em 3 secdes: "Atividades
do Cliente", onde séo listadas as acdes que o cliente planeja realizar para resolver
sua questao; "Desafios", onde sdo explicadas as dificuldades, riscos e obstaculos que
o cliente encontra ao realizar as atividades; e "Beneficios", onde sdo explorados os
ganhos que o cliente espera obter ao realizar as agoes.

No lado oposto do Quadro esta situado o Mapa de Valor, que também é
segmentado em 3 partes: "Produtos e Servicos", onde sdo mencionados os produtos
e/ou servicos principais e secundarios que compdem a base da sua proposta de valor;
"Geradores de Ganhos", onde € explicado como o seu produto ou servico ira contribuir
para gerar vantagens para os clientes; e "Aliviadores" ou "Solucfes para Desafios",
onde sera apresentado como o0 produto ou servico irA reduzir os "desafios"
enfrentados pelos consumidores.

O objetivo é que o mapa de valor se conecte ao Perfil do Cliente (figura 4),
garantindo que o produto ou servico seja desenvolvido de maneira especifica para

aliviar os "desafios" e proporcionar ganhos para aquele grupo-alvo.
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Figura 4 - Esquema representando a conexdo entre mapa de valor e perfil do cliente.
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Fonte: Adaptado de Osterwalder

2.8.3 O Teste da Mae
Rob Fitzpatrick em 2014 lancgou seu livro, tido como manual indispensavel para
conversar com clientes e intitulado como “O teste da mae: como conversar com
clientes e entender se seu negdcio € uma boa ideia mesmo quando todos mentem a
vocé”. Como o proprio nome diz, o autor brinca passando a ideia de que caso vocé
formule as perguntas corretas, nem mesmo sua mae conseguiria mentir (para te
agradar) através das respostas. E muito comum enviesarmos os resultados
dependendo da forma como montamos as perguntas. O livro traz alguns insights ricos
e valiosos, como:
e [Fale sobre a vida das pessoas em vez de falar sobre a sua ideia
e Pergunte sobre especificidades do passado em vez de genéricos ou opinides
do futuro
e Fale menos e ouca mais
e Evite dados ruins
Dados ruins sédo um grande problema em uma validacao de proposta de valor,
na maior parte das vezes, dados ruins sdo coletados a partir de perguntas
erradas/desnecessarias. Rob Fitzpatrick comenta sua perspectiva sobre dados ruins:
“Dados ruins nos dao falsos negativos (pensar que a ideia esta morta quando néo
estd) e — mais perigosamente — falsos positivos (convencendo de que vocé esta
certo quando ndo esta).” Dados ruins podem ser identificados como: Elogios;

Informacdes genéricas, hipotéticas e futuras; ldeias. E € comum que as pessoas com
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guem Vvocé conversa tragam essas respostas (falsos positivos), ja que muito
provavelmente elas ndo desejam te magoar. Querendo ou ndo os clientes nem
sempre vao dizer a verdade (conscientemente ou ndo). As pessoas frequentemente
Nao conseguem expressar verbalmente os seus pensamentos e emocgdes de forma
precisa, € mesmo se conseguissem, ha uma grande probabilidade de que o cérebro
as interprete de maneira distinta do que era inicialmente pretendido. Isso é a realidade.
Isso & comunicagdo. No entanto, o Teste da Mae foi desenvolvido para obter uma
compreensao mais aprofundada de como o possivel usudrio esta experimentando
algo, sem a necessidade de que ele precise refletir conscientemente sobre o assunto.

O autor traz algumas “dicas de ouro” na constru¢ao de perguntas para nao
enviesar as respostas dos clientes:

e Opinides ndo tem valor;

¢ Quaisquer coisas envolvendo o futuro € uma “mentira mais otimista”;

e Se 0s clientes ndo procuraram por formas de resolver o problema, ndo véo
procurar ou comprar o seu produto;

e Pessoas vao mentir para VOcé, se pensarem que € iSSo que VOCE quer ouvir;

e As pessoas sabem quais sdo os problemas delas, mas na maior parte das
vezes ndo sabem como resolvé-los ou a melhor forma de resolvé-los;

e Alguns problemas na verdade ndo importam;

e Assistir alguém fazer uma tarefa vai te mostrar onde esta o real problema e as
ineficiéncias, ndo onde o consumidor pensa que elas estao;

e As pessoas querem te ajudar, mas elas raramente fardo a menos que vocé dé
um motivo para elas fazerem;

e Vocé frequentemente vai falar com alguém que néo € a pessoa que cuida do
or¢camento;

e |deias e features deveriam ser entendidas e ndo atendidas;

e Se vocé mencionar a sua ideia, as pessoas vao tentar proteger os seus
sentimentos. Pare de buscar por aprovagoes.

Se questionar os usuarios com perguntas inadequadas, vocé pode acabar
acreditando que sua ideia é excelente. E por esse motivo que é crucial participar de
entrevistas com 0s usuarios munido de um plano bem estruturado. Isso nédo apenas
auxiliara na obtencdo das perspectivas mais valiosas dos usuarios, mas tambéem

evitara que vocé se deixe levar a buscar aprovacao da sua ideia.
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O Teste da Mae refere-se a situacdo comum em que um empreendedor
apresenta sua ideia a amigos, familiares ou pessoas proximas, e essas pessoas
tendem a responder com elogios e apoio, independentemente da viabilidade real da
ideia. Isso acontece porque as pessoas proximas geralmente tém um desejo natural
de ndo desapontar ou criticar, o que resulta em feedbacks positivos, mas nem sempre
honestos. O autor enfatiza que essas reacfes ndo séo indicativas de validagcéo
verdadeira, pois podem levar os empreendedores a acreditar erroneamente que suas
ideias sdo solidas e prontas para serem executadas, quando na verdade podem estar
cheias de problemas nédo abordados.

Fitzpatrick argumenta que para obter feedbacks Uteis e precisos, é necessario
superar essa tendéncia natural das pessoas de serem simpéticas e agradaveis. Em
vez de fazer perguntas que incentivem elogios genéricos, ele sugere que 0S
pesquisadores adotem uma abordagem mais voltada para a obtencao de informacdes
verdadeiras. Isso significa fazer perguntas que nado levem a respostas superficiais ou
baseadas na imaginacéo dos entrevistados, mas que explorem situagdes reais, dores
e desafios que eles enfrentam. O objetivo é criar uma atmosfera de entrevista onde
0s entrevistados se sintam a vontade para compartilhar criticas construtivas e
feedbacks honestos, permitindo que o empreendedor tome decisées informadas e
estratégicas em relacéo ao desenvolvimento de sua ideia.

O Teste da Mae é um lembrete para os pesquisadores ndo confiarem apenas
nas respostas positivas de pessoas proximas, mas sim buscarem insights reais
através de perguntas bem formuladas e uma abordagem de pesquisa que priorize a

verdadeira validacao e aprendizado.
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3 METODOLOGIA
3.1 CONCEPCAO VIA LITERATURA

Essa pesquisa trata-se de uma pesquisa aplicada. Pesquisa aplicada refere-se
ao tipo de pesquisa e investigacédo cientifica que visa descobrir solu¢des préticas para
problemas especificos. Segundo Cupani (2011), a pesquisa aplicada deve ser
entendida como uma atividade que se beneficia tanto do conhecimento tedrico quanto
de metodologias praticas para enfrentar questdes especificas, frequentemente com o
objetivo de produzir inovacdes tecnoldgicas ou melhorar processos existentes. Nao é
a mesma coisa que a pesquisa basica, que se concentra na obtencdo de
conhecimento sem um objetivo imediato para a aplicagcdo. Campos como medicina,
engenharia, tecnologia e ciéncias sociais frequentemente usam pesquisa aplicada
para criar ferramentas, tecnologias ou processos que a sociedade pode usar.

Para desenvolver uma pesquisa aplicada, parte-se da definicdo do problema,
neste caso, como validar a proposta de valor de um produto digital de forma eficaz.

Na sequéncia, procedeu-se a revisao de Literatura a fim de pesquisar estudos
existentes sobre transformacao, inovagao e produtos digital e validacéo de propostas
de valor.

A ferramenta foi desenhada tendo como base a literatura estudada. Baseia-se
em artigos, livros e revistas para construir uma ferramenta aplicavel em cenarios
volateis onde um produto digital se encontra. Tendo como principais materiais 0 uso

do livro “O Teste da Mae” de Rob Fitzpatrick e também a ferramenta Business Model
Canvas de Osterwalder e Pigneur. Os elementos que compde a ferramenta estao
descritos na secao 4.3.

O modelo ainda sugere o uso de técnicas de pesquisa qualitativas, como
entrevistas, com a elaboracéo de roteiros e entrevistas e andalise tematica dos dados

coletados.

3.2 VERIFICACAO DA APLICABILIDADE DA FERRAMENTA

A ferramenta sugerida foi aplicada num contexto de um produto digital em uma
empresa de tecnologia. A ferramenta foi testada e validada no contexto de um produto
digital. Houveram diversas entrevistas com usuarios e clientes do produto para

entender a fundo suas dores e problemas, identificando os problemas que o produto
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supre ou nao, identificando também insights e melhorias, todos topicos detalhados

nos resultados que foram obtidos com o uso da ferramenta.

4 RESULTADOS
4.1 CANVAS DE MODELO DE NEGOCIO

No contexto de produtos digitais, a utilizacdo do Business Model Canvas
(BMC), ferramenta valiosa para auxiliar a gestdo a compreender a estrutura do
produto e planejar melhorias e evolucgdes futuras, conhecidas como roadmap. Isso é
especialmente relevante devido aos nove principais quadrantes do BMC, que
oferecem um resumo abrangente de toda a operacéo. Este trabalho se concentra na
exploracdo do quadrante relacionado a Proposta de Valor.

O Canvas de Modelo de Negécio € normalmente concebido apds discussdes
com as partes interessadas mais relevantes do produto, incluindo membros da equipe
responsavel pelo desenvolvimento e aprimoramento do produto, bem como
integrantes de equipes de desenvolvimento de outros produtos. No contexto deste
trabalho foram envolvidos também a CPO (Chief Product Officer), lideres e
colaboradores das equipes de vendas, marketing, sucesso do cliente, implantacdo e
suporte ao cliente. Todas essas pessoas compartilharam suas percepcdes cruciais
sobre o produto, seu funcionamento, entrega de valor, o diferencial do produto em
relacdo ao mercado e sugestdes para aprimorar o produto no futuro. Todas essas
informacdes podem ser compiladas num Unico documento, separados através do
diagrama de afinidade para colher tépicos proximos. Posteriormente foi realizado um
brainstorming entre o0s responsaveis da estratégia do produto, com objetivo de
entender todas as opinides levantadas para entéo aplicar no Canvas.

E crucial reafirmar que o Business Model Canvas, em sua primeira versao, &
essencialmente um conjunto de hipoteses agregadas, construido a partir de dados
internos. Em outras palavras, todas as informac¢des estruturadas no canvas
representam suposicdes que requerem validacdo posterior. A maneira mais eficaz de
realizar essa validacéo € através de dialogos diretos com os clientes, abrangendo
tanto aqueles que ja fazem uso da ferramenta quanto aqueles que enfrentam desafios
que a ferramenta poderia solucionar. A principal validagdo sera do quadrante de

entrega de valor.
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4.2 VALIDACAO DE PROPOSTA DE VALOR

A partir do Canvas criado, hipoteses séo levantadas, essas hipoteses precisam
ser confirmadas ou descartadas para entdo serem geradas novas hipéteses. Uma das
formas mais efetivas de confirmacdo dessas hipéteses sao conversas com USUArios
do produto, ou possiveis usuarios do produto. Para entender a fundo suas dores
(problemas a serem solucionados/amenizados) e entdo confirmar se o produto resolve
esse problema, gerando beneficios e entregando valor ao usuério deste produto.

Inicialmente devem ser criados indicadores de uso do produto digital a ser
analisado, para entender comportamentos, padrbes de uso e as principais métricas
de engajamento do produto. Os indicadores devem auxiliar em compreender quais as
melhores categorias de usuérios para ter uma conversa inicial, observando os dados,
€ possivel relacionar os melhores indicadores para ter algum insight para as
conversas e quem sabe, algum dado interessante pode surgir durante as analises.
Durante a estruturacéo do Canva, sdo criadas possiveis personas para o produto. Tais
personas requisitam entregas de valores diferentes, ou seja, cada entrega de valor
esta diretamente ligada a cada tipo de persona (caso existam mais no produto
aplicado). Portanto, a amostra e escolha das conversas devem baseadas nessa(s)
persona(s), para conseguir abranger um maior leque de possibilidades e respostas
complementares, entendendo os variados cendrios em que o produto atinge.

Apés as andlises dos dados devem surgir hipéteses que solucionam o
problema do seu cliente/usuéario. A partir dessas hip6teses baseadas em dados, o
préximo passo sera a constru¢cao de um plano de acéo para a criacdo das perguntas
gue serao realizadas durante as entrevistas com os clientes. O plano de ac¢édo pode-
se basear inicialmente em quatro principais objetivos que eram necessarios alcancar
durante as entrevistas, mas que também dependem do seu contexto e podem ser
adaptados caso haja necessidade:

1. Entender através da conversa, a real dor do cliente, o que ele passa
no dia a dia. Para isso, principalmente aplicando o conhecimento
adquirido no livro Teste da Mae, ou seja, ndo enviesar as perguntas, de
forma que tudo falado pelo cliente durante a entrevista, seja sua
realidade vivenciada diariamente. Nao enviesar a pergunta, de forma
gue o cliente ndo elogie o produto para te fazer bem, onde se sinta a
vontade e conte a verdade do que passa diariamente.
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Como séao entrevistas, o principal objetivo de uma entrevista € obter respostas
gualitativas, entender o cenario, as respostas para as perguntas indicadas, absorver
todos os comentérios e entdo criar insights para conversdo em tomada de acdo. Para
esse momento, respostas qualitativas sdo mais importantes que quantitativas.

2. Baseando-se nos dados, entender qual o tipo de perfil das pessoas que
estdo sendo entrevistadas, essas pessoas sao realmente o publico alvo
das perguntas? As perguntas sdo adequadas para essa pessoa? Essa
pessoa tem conhecimento pleno das atividades realizadas? As
respostas fornecidas serdo fidedignas a realidade? Portanto, conhecer
as pessoas entrevistadas se torna muito importante.

3. Por fim, o principal objetivo a ser alcangado durante a entrevista sera a
compreensdo da entrega de valor do produto. O produto
desenvolvido faz sentido na rotina do cliente? O que falta para o cliente
utilizar completamente o produto?

Importante que as conversas sejam gravadas, para poder ter um foco total no
entrevistado. Entdo, recomenda-se que no inicio de cada conversa os participantes
sejam informados e autorizem a gravacao da entrevista para uma futura consulta, ndo
precisando ficar disperso para anotacées de principais topicos. Essas gravacfes
auxiliam na revisao de todas as conversas a fim de capturar e registrar as respostas
e 0s principais pontos de cada conversa.

Por ser uma entrevista com objetivo qualitativo, foi criado um questionario com
perguntas semiestruturadas, onde o entrevistado néo responde perguntas fechadas,
mas sim, perguntas abertas que geram respostas também mais abrangentes, que
podem levar a diversos caminhos distintos, mas é claro, mantendo o caminho
esperado e conduzindo sempre aos objetivos estruturados anteriormente. Entdo néo
defina um caminho escrito em pedra, adapte-se as respostas do seu entrevistado e
mantenha um caminho claro para obter boas respostas para as suas davidas.

O fato de obter respostas abrangentes e nem sempre completamente similares,
leva a necessidade de uma melhor organizacdo dessas respostas para analise, &
preciso realizar um agrupamento das respostas de todos os clientes em grandes
topicos de mesmo tema. Sao criados quantos tépicos forem necessarios, até que
todas as respostas que estdo do mesmo tépico, fagcam sentido em serem analisadas

e trabalhadas em conjunto.
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Figura 5 - Forma de coleta e separacao de respostas.
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A figura 6 exemplifica como podem ser estruturadas as respostas de cada
cliente. ApGs cada entrevista, eram revistas cada uma e elencados os principais
comentarios para cada um cliente. Importante: esses comentarios precisam ser
descritos fielmente a fala do cliente, ndo manipule os resultados. Cada comentario
deve ser aplicado dentro de cada uma caixinha referente ao tema comentado
retratado como “tépico”. Lembrando que: cada comentario pode estar inserido dentro
de mais de um tépico, ja que séo respostas abrangentes onde o cliente demonstra
sua realidade e suas tarefas cotidianas. Entéo, o cliente respondendo uma pergunta
pode acabar tocando em dois tdpicos distintos na mesma resposta, porém, em muitas
das vezes se convergiam para uma mesma conclusao.

Apbs a construcdo do diagrama de afinidade e todos os tdpicos estruturados,
sd0 necessarias andlises, inicialmente da validacdo ou ndo da proposta de valor
elencadas. O produto da forma como é hoje entrega o valor necessario? Quem sabe,
o produto pode entregar valor de outra forma ndo mapeada anteriormente. Ja que
sobre cada assunto, haviam opinides convergentes de diferentes clientes. O que nos

leva a algumas conclusdes baseadas em dados.
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4.3 DESENVOLVIMENTO DA FERRAMENTA (PASSO-A-PASSO)

Este topico visa proporcionar uma compreensao geral de como se monta a
ferramenta proposta e sugerindo boas praticas para uma melhor aplicabilidade num
diferente contexto. De forma clara e explicativa, ferramenta representada na figura 5
oferece uma visado abrangente do processo criativo empregado na elaboracéo deste
trabalho. A ferramenta desenvolvida foi com base em todos contetudos estudados e
revisados e uma visdo da melhor forma aplicada para um contexto de produto digital.
A ferramenta foi inicialmente estruturada em oito etapas essenciais, cada uma
desempenhando um papel fundamental na construgdo e consolidacdo da
argumentacgao apresentada.

Importante salientar que, a ferramenta deve ser adaptada no contexto que o
produto digital esté inserido, nem todo contexto € necessario o auxilio do Business
Model Canvas. O BMC deve ser aplicado onde had uma incerteza do modelo de
negocio do produto digital ou é aplicado em produtos novos onde se conhece pouco
do mercado ou dos usuérios. Portanto, a sugestdo da ferramenta visa possuir uma
simples adaptagdo ao cenario vivido no produto. Lembrando que néo
necessariamente precisa-se seguir a ordem de passar um tépico apds o outro, a
ferramenta é dinamica, assim também como um produto digital e pode ser tratada
como um fluxo de iteracdo constante, ou seja, pode ser revisitado topicos ja
“concluidos” para uma melhoria ou ajuste final.

A ferramenta proposta é uma sintese inovadora de trés ferramentas
fundamentais, criando uma abordagem integrada que atinge o primeiro objetivo
especifico. As ferramentas sdo: o Canvas de Modelo de Negdcio, a Validacdo de
Proposta de Valor e os insights do livro “O Teste da Mae”.

Essa ferramenta combina os conceitos e ideias dessas trés ferramentas,
proporcionando uma visao holistica. O Canvas de Modelo de Negdcio oferece uma
estrutura para esbocgar e entender o modelo de negécio. A Validagdo de Proposta de
Valor ajuda a garantir que o valor proposto esteja alinhado com as necessidades do

cliente. Por fim, “O Teste da Mae” oferece uma abordagem pratica para validar ideias
de negécio de forma eficaz.

Assim, a ferramenta proposta ndo apenas sumariza, mas também enriquece e
aprimora os elementos dessas trés ferramentas, criando uma abordagem robusta e

abrangente para a modelagem e validacéo de negdocios.
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Figura 6 — Etapas da Ferramenta de atividades proposta.
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1. Conhecer o produto: leia-se também “conhecer o negdcio”. Identificar o
produto analisado. Conhecer a fundo o seu produto, todo 0 negdcio envolvido,
no caso deste trabalho o produto Analitico, foi o produto escolhido para
aplicacdo do método. Para todo profissional encarregado da gestdo de um
produto digital, € imperativo imergir-se no negocio. Isso implica hdo apenas
reconhecer os desafios e lacunas possiveis de aprimoramento, mas também
compreender as qualidades e diferenciais competitivos do seu produto perante
o mercado. E necessario estudar o seu negoécio, ler sobre produtos similares,
como entregam valor, conhecer a empresa e como 0 produto impacta no
negocio, conhecer seus resultados, métricas e planejamento organizacional,
como o produto esta vinculado ao planejamento estratégico da companhia.
Além de ser a referéncia e articular respostas precisas para as questdes
fundamentais que permeiam o negdécio de seu produto, entender do inicio ao
fim. Este conhecimento profundo € essencial para a priorizacéo estratégica dos
proximos passos e para direcionar eficazmente o avango continuo do produto.

2. Conversar com Stakeholders: compreender algum assunto por iniciativa
prépria, é inegavel que pode resultar em um viés, muitas vezes prejudicial.
Assim, um dos pontos de uma validacdo da proposta de valor de um produto
digital destaca-se pela importancia de cultivar relacionamentos sélidos com
todas as partes interessadas (Stakeholders) do produto e, principalmente,
manter uma comunicac¢ao aberta e continua. Isso implica na obtencao regular
de feedbacks tanto de pessoas internas quanto de externas. Dessa forma,
assegura-se que a compreensao do produto ndo se restrinja a uma Unica
perspectiva, mas se enriqueca a partir de uma diversidade de ideias e visdes.

3. Estruturar o BMC: o Canvas de Modelo de Negocio (BMC) representa uma
ferramenta visual essencial para mapear e compreender o negdcio.
Inicialmente, pode ser comparado a uma sopa de hipéteses, originadas a partir
do conhecimento do produto ou do negdécio, bem como das ideias geradas em
dialogos com as partes interessadas. No entanto, é crucial destacar que todas
essas concepgoes, quando materializadas como post-its no BMC, demandam
uma validacdo critica por parte do principal stakeholder do produto: o
consumidor final, ou seja, o cliente. Este processo de validacao junto ao cliente
final assegura que o BMC néao apenas reflita as perspectivas internas, mas

esteja alinhado com as reais necessidades e expectativas do publico-alvo.
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4. Desenvolver métricas, indicadores e KPIs: todo projeto em desenvolvimento
deve almejar um objetivo final, que pode variar desde melhorias financeiras até
aprimoramentos na eficiéncia operacional ou no desempenho do produto. No
contexto da execucgdo deste trabalho, o produto em que foi aplicada a
ferramenta, ja estava em pleno funcionamento no mercado. Portanto, tornou-
se crucial avaliar seu estado atual e, sobretudo, definir estratégias para
alcancar um novo patamar em termos de utilizacdo, desempenho, aspectos
financeiros, base de clientes, recomendacdes, indices de satisfacdo, entre
outros. A mensuracdo tangivel, através da construcdo de métricas e
indicadores revela-se essencial para acompanhar o impacto dos esforcos
aplicados. Como o produto j4 estava no mercado, ja era possivel conhecer
métricas de uso, principais paginas acessadas, usuarios mais frequentes, uso
desses usuérios ao longo do tempo, etc... E compreensivel que nem todos 0s
produtos estejam ja operando no mercado e tenham resultados para serem
analisados. Porém, torna-se ainda mais importante j& mapear quais sao 0s
indicadores-chaves que guiam o produto para alcancar os resultados definidos
pela empresa. Nesse sentido, a criacdo e implementacdo de métricas e
indicadores sdo cruciais para o acompanhamento eficaz desses dados,
proporcionando uma base soélida para avaliar o progresso e identificar areas de
oportunidade ou aprimoramento.

5. Elaborar perguntas para entrevistas: conversar com seus clientes e/ou
futuros usuarios é determinante para colher resultados exatos. Durante a
execucao deste trabalho, um grande foco ficou na formulacdo de perguntas
qualitativas destinadas a validar a proposta de valor do produto. Adotando
conceitos provenientes das literaturas especializadas em pesquisas
qualitativas, o objetivo foi mitigar possiveis vieses, respostas pouco fidedignas
ou distantes do ideal, bem como respostas que néo se alinhassem ao escopo
delineado para o trabalho. As perguntas foram cuidadosamente elaboradas
para uma validacdo precisa das hipoteses geradas ao longo do
desenvolvimento do Business Model Canvas (BMC), logo todas as perguntas
tem relacdo ao contexto especifico que o produto estava passando, as
perguntas devem ser estruturadas sempre com objetivo de colher insights e

confirmacdes ou descarte das hipoteses. Essas hipoteses, por sua vez,
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originaram-se de interacdes com stakeholders e de um mapeamento prévio dos
cenarios, solidificando assim a abordagem metodoldgica do estudo.

Realizar entrevistas: as conversas ou entrevistas realizadas com usuarios ou
possivel usuarios do produto precisam eficazes, nem sempre vocé tem a
disponibilidade de conversar com 0 mesmo usuario mais de uma vez.
Idealmente sugere-se a possibilidade de registro dessas conversas, atraves de
gravacao (perante ao consentimento do entrevistado) ou registro escrito das
falas. Sugere-se também uma forma de conversa um pouco mais casual, quase
como um bate-papo, visando criar um ambiente descontraido que permite aos
entrevistados expressar suas percepcdes e visdes sobre o produto de forma
auténtica. A selecdo dos entrevistados deve também ser precisa, no caso deste
trabalho, foi levado em consideracdo alguns dos resultados dos indicadores
criados na etapa quatro, identificando aqueles mais relevantes para a pesquisa
de validacdo. Esse critério abrangeu tanto usuarios frequentes do produto,
como também usuarios nao téo frequentes, representando diversos cenarios.
Essa abordagem permitiu obter uma compreensao mais abrangente e profunda
das experiéncias e opinides relacionadas ao produto.

Avaliacao de resultados: apGs cada conversa, € sugerido que o responsavel
pelo produto, sente e avalie essas conversas, idealmente em conjunto com
outras pessoas responsavel pelo produto para que haja uma troca de ideias,
observando e colhendo os principais insights das entrevistas. O fato de
conseguir registrar as conversas, gravando-as ao entrevistador a liberdade de
se concentrar totalmente no bate-papo, sem a necessidade constante de fazer
anotacdes. ApoOs cada sessdo, durante a aplicacdo neste trabalho, uma revisao
detalhada das gravacdes era realizada, permitindo a transcri¢cdo cuidadosa das
respostas e a identificacdo dos insights mais importantes de cada tdpico
abordado. Durante o processo de revisdo, além de transcrever, é sugerido
também avaliar o grau de satisfacdo com as respostas recebidas. Esta fase é
crucial, pois é nela que se determina a eficiéncia e eficacia das perguntas feitas
para 0s cenarios mapeados. Assim, a revisdo das perguntas formuladas torna-
se um componente essencial para a continuidade do processo. Em alguns
momentos, essa analise revelava a necessidade de ajustar o0 rumo ou 0s
resultados esperados para determinadas perguntas. Como por exemplo uma

pergunta enviesada a algum resultado ou uma pergunta muito rasa, que
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poderia ser respondido com um simples “sim/ndo”. Essas adaptacdes, guiadas
pelo feedback continuo, visam aprimorar a validacdo do estudo e obter
respostas mais profundas e significativas por parte dos entrevistados.

8. Concluséo e plano de acado para evolucgdes: foi possivel coletar diversos
insumos ricos de informacdes dos usuarios com base nas respostas das
conversas, seja a proposta de valor validada ou nao, préximos passos em uma
tomada de decisdo embasada em dados concretos. Essas informacdes
oferecem insights valiosos, proporcionando respostas mais precisas para as
guestBes identificadas por meio de conversas com partes interessadas e
também das métricas e indicadores, criados no ponto quatro. Os insumos
resultantes desse processo criam a base para a elaboracdo de um plano de
acdo, direcionado a melhorias especificas e voltado para a precisdo na
correcdo dos pontos mais relevantes. Essa abordagem estratégica visa
aprimorar continuamente a entrega de valor, garantindo uma resposta cada vez

mais assertiva as necessidades do consumidor final.

4.4 VERIFICACAO DA APLICABILIDADE DA FERRAMENTA

Entendido anteriormente como estruturar a ferramenta, no presente topico, sera
demonstrado a aplicacdo prética da ferramenta trazendo também qual o contexto que

0 produto estava inserido durante a aplicacao.

4.4.1 Conhecendo o Produto e Contexto de Aplicacdo da Ferramenta

Dentro da empresa, o estudante tinha como responsabilidade gerenciar um
produto de andlise e cruzamento de dados, por meio de indicadores e dashboards,
intitulado neste trabalho como “Analitico”. O Analitico gera insights a partir da coleta
de dados de todo o ecossistema da empresa, principalmente, dados do carro chefe
da empresa, o produto nomeado como “PontoW” encarregado por toda gestao e
controle de ponto eletrbnico. Os principais usuarios dos produtos, tanto o Analitico
como PontoW (PW), sdo as pessoas responsaveis pelo departamento de recursos
humanos (RHS) e os gestores das equipes dentro das empresas.

O Analitico possui diversas dashboards com graficos, indicadores e relatorios

para que o0s gestores e RHs tomem decisdes baseadas em dados. O cliente
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interessado adquire o produto, e seu acesso ao Analitico fica liberado dentro do
PontoW. Sao disponibilizadas atualmente 12 dashboards para uso, essas dashboards
auxiliam na rotina do tratamento e gestdo do ponto eletronico, principalmente em
rotinas de tratativa de fechamento de competéncia.

O Analitico nasceu a partir da necessidade de importantes clientes, porém, hoje
estd sendo estruturado como um produto para todos os clientes. O fato de ser um
produto novo gera alguns questionamentos, principalmente quando se olha para
resultados e vendas. Esses questionamentos, se dao principalmente em confirmar a
aplicabilidade do produto no mercado, baseando-se especialmente na percepcéo da
entrega de valor dos clientes do ecossistema, tanto os clientes ja possuem o Analitico
e ndo utilizam completamente suas funcionalidades, mas também aqueles clientes
que ainda ndo possuem o Analitico, mas possuem o PontoW (PW) e podem ser
clientes em potencial. Logo, uma das hip6teses levantadas para compreenséo da falta
de resultado do produto, foi a validacdo e percepcao da entrega de valor.

Hoje, o PontoW (PW), carro chefe da empresa, possui um médulo chamado de
Reports para geragdo de relatérios em excel ou csv, ou seja, dados crus para uma
futura andlise e conferéncia de resultados. O Reports, pode ser considerado um
“concorrente” interno do Analitico, ja que o cliente pode gerar seus dados de utilizacao
do sistema, extrair e montar seus indicadores personalizados. O Reports também é
bastante utilizado para conferéncia de resultados para o fechamento de ponto, ou
seja, um validador final da operacdo antes do envio de resultados da folha de
pagamento de salarios a contabilidade. Uma segunda hipdtese para aumento dos
resultados seria entender o valor que o Reports gera ao cliente, sabendo que o
Analitico pode agregar mais valor ao cliente, j& que os resultados apresentados sédo
informacdes do Reports, porém com cruzamento de dados, indicadores gréaficos e até
mesmo o uso de inteligéncia artificial para previsibilidade de resultados.

Ambos pontos comentados séo hipéteses, ou seja, precisam ser validados para
a confirmacao da possibilidade levantada. O como fazer essa validacdo de proposta
de valor, esta ligado diretamente a pergunta de pesquisa deste trabalho “Como
estruturar uma ferramenta para analisar a proposta de valor de um produto tecnol6gico
digital, junto aos clientes?”. Voltado ao conceito de validagdo de proposta de valor,
séo trazidos os estudos do modelo de negocio de Osterwald para um produto digital,
para isso nao enviesar suas perguntas, colhendo respostas verdadeiras € utilizado o

livro “O Teste da Mae”. Reunindo todos os pontos de pesquisa, pensamentos e
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préximos passos, 0 tema Design Thinking entra para auxiliar na construgdo do
pensamento critico e roadmap do produto, com a ideia de convergir ideias, colher

resultados para divergir e entender todo o cenério aplicado.

4.4.2 Conversar com Stakeholders

As conversas com os stakeholders (atores envolvidos) s&o fundamentais para
garantir que a compreensao do produto ndo se restrinja a uma Unica perspectiva, mas
se enriqueca a partir de uma diversidade de ideias e visfes. Nesse sentido, as
conversas foram realizadas com o0s principais relacionados ao produto, incluindo o
time de produto, desenvolvimento, comercial e sucesso do cliente.

O time de produto trouxe insights valiosos sobre as funcionalidades do
produto e como elas podem agregar valor para os usuarios. O time de
desenvolvimento compartilhou informacdes técnicas importantes que ajudaram a
entender melhor as capacidades e limitagcbes do produto. A equipe comercial
forneceu uma perspectiva Unica sobre as necessidades e desejos dos clientes,
enquanto o time de sucesso do cliente compartilhou feedbacks valiosos dos
usuarios, ajudando a identificar areas de melhoria e oportunidades de crescimento.

Essas conversas foram essenciais para obter uma compreensao mais completa
e equilibrada do produto, permitindo uma validacado mais precisa da proposta de valor.
Além disso, essas interacdes reforcaram a importancia de manter um didlogo aberto
e continuo com todos os stakeholders, garantindo que todas as perspectivas sejam
consideradas na tomada de decisGes. Gerando dados para um inicio de construcéo
do Business Model Canvas

4.4.3 Estruturacdo do Business Model Canvas

O Business Model Canvas (BMC), ou Canvas de Modelo de Negocio,
construido com base no produto digital, desempenhou um papel fundamental na
estruturagcédo do trabalho de TCC e na coleta de resultados. Isso ocorreu porque a
concepcao do BMC representa a primeira etapa do processo, baseada em hipoteses
que precisam ser confirmadas posteriormente. Todas essas informacbes s&o
coletadas com base no conhecimento que o responsavel tem pelo produto, aliado
informacdes de atores (stakeholders) envolvidos ao produto. A importancia do uso do

Bussines Model Canvas (BMC), se da em conhecer a fundo o seu negécio. Todos os
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guadrantes do canvas possuem conexao entre si, logo para uma pessoa responsavel
pelo negdcio necessita conhecer e validar essas informacfes para tomadas de
decisdes. Um exemplo classico da importancia do uso do BMC € para empresas que
estdo iniciando sua jornada no mundo dos negocios e acabam falhando nos primeiros
anos (CB Insights, 2021) e o incrivel numero de 35% das empresas que falham séo
por conta da ndo necessidade do mercado em obter aquela solugéo apresentada (CB
Insights, 2021). Esse panorama traz a importancia em estar em contante contato com
0 cliente e usuéario e essencialmente entender suas dores, onde a ferramenta
Business Model Canvas auxilia esse inicio.

Quando aplicada o Business Model Canvas no contexto do produto, sdo obtidos
diversos resultados podem ser observados na figura 7. Serdo abordados de forma
mais completa os quadrantes de segmento de clientes e de proposta de valor, por se
tratarem do foco principal do trabalho e importancia do resultado. Importante frisar
também que a versao inicial do Canvas € montada a partir de hipéteses levantadas

que serdo ou ndo confirmadas nas entrevistas/conversas com usuarios e clientes.
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Figura 7 - Representacao final do canvas construido.
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Uma pratica comum na criacdo de BMCs é a utilizacdo de cartolina e post-its
adesivos, o que facilita ajustes e corre¢cdes durante sessdes de brainstorming. Mesmo
em um contexto digital, essa abordagem foi adotada, destacando a sua eficacia. Além
disso, € importante mencionar que foram utilizados adesivos de trés cores distintas
para destacar informacdes relevantes:

e Adesivos azuis representam a primeira persona inicial.

e Adesivos rosas representam a segunda persona inicial.

e Adesivos roxos foram utilizados para tépicos que se aplicam a ambas
personas simultaneamente. Essa estratégia de cores permitiu uma visualizacao

clara das diferentes personas e das areas de sobreposicdo, enriguecendo o

processo de desenvolvimento do modelo de negdcio.

Conforme observa-se os resultados, € possivel notar a presenca de pequenos
nameros em cada quadrante, assim como destaca a figura 8 os quais representam a
ordem de ideacao e desenvolvimento de cada elemento. Esse método contribui para
a construcdo de uma linha de raciocinio coesa, estabelecendo relacbes entre os
diferentes quadrantes e garantindo que todas as informacdes se encaixem de maneira

l6gica no contexto do trabalho.

Figura 8 — Exemplificagdo da presenca de nimero.
Customer segments
Quem sdo seus clientes? Descreva
sel publico-alvo em poucas palavras

Clientes Clientes
com MAIS com mais
de 300 de 75 até
vidas 300 vidas

RH enxuto, 1
pess0a
fazemdo papel
de3oud

RH robusto,
oM muitas
colaboradores

Fonte: Autor
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4.4.3.1 Segmento de clientes

O primeiro quadrante, que se refere ao segmento de clientes (Customer

segments), desempenha um papel crucial na identificagdo dos principais

consumidores do produto em questdo. Inicialmente, foram identificadas duas

personas distintas (diferenciadas pelas cores):

Figura 9 - Segmento de clientes.

Segmento de clientes
Quem sdo seus clientes? Descreva
seu publico-alve em poucas palavras

Clientes Clientes

com MAIS Com mais
de 300 de 75 até
vidas 300 vidas
RH robusto, RH enxuto, 1
. DE5I0s
CorT Mo fazendo papel
colaboradores pap
deJoud
Colaboradores Colaboradores
mais EBr
instruidos & conhedimento
woltadaos a bisico de dados
dados e anilises
Rh mai=
maduro, que RH
entends a5 menos
regras de
negdcio maduro
R H Senn um
especialista
O p S a dados

Fonte: Autor

A primeira persona (representada pela cor azul) engloba clientes corporativos,
ouU seja, empresas com uma estrutura mais robusta, contando com mais de 300
colaboradores em suas operagdes. Estes clientes sdo caracterizados por possuirem
uma equipe de recursos humanos (RH) experiente, capaz de tomar decisdes
embasadas em dados. Além disso, dispdem de um RH mais maduro, com profundo
conhecimento das regras de negécio de sua companhia. E normalmente contam com
uma pessoa dedicada ao time de RH, que se encarrega exclusivamente da analise

dos dados levantados para auxilio e tomada de decisoes.
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Por outro lado, a segunda persona (representada pela cor rosa) abrange
clientes com menos de 300 colaboradores em suas organizacdes. Nesse contexto, 0s
colaboradores tendem a tomar decisbes com menor énfase em dados. O
departamento de RH dessas empresas é menos robusto, muitas vezes com uma
pessoa desempenhando o trabalho de trés, resultando em menos tempo disponivel
para a analise aprofundada de dados e a compreensao do contexto geral. Ndo ha,
geralmente, um membro dedicado da equipe de RH para a andlise direta dos dados.

Essa distincdo nas personas, destacada pelas cores azul e rosa, fornece uma
compreensao mais profunda das necessidades e caracteristicas dos diferentes
segmentos de clientes, orientando o desenvolvimento do modelo de negdcios de
forma mais precisa e eficaz. Facilitando também a compreensédo na construcdo de

proposta de valor para cada uma dessas personas ou para ambas em conjunto.

4.4.3.2 Propostade valor

O segundo quadrante, um dos elementos-chave deste quadro, concentra-se na
proposta de valor. Aqui, € destacada a visdo sobre como o produto digital analisado
proporciona beneficios tangiveis ao usuario, simplificando e aprimorando
significativamente sua experiéncia. Além disso, a proposta de valor destaca-se como
um diferencial crucial, ressaltando de que maneira o produto se destaca no mercado
e atende as necessidades especificas do cliente, criando uma vantagem competitiva

clara.
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Figura 10 - Proposta de valor

Proposta de valor
Como vocé tornara a vida de seus

clientes mais feliz?

Agilidade Melharia cortinus
nas decistes para arses =
o EREICNAE, 0

estratégicas abserear gargalos
Data-Driven na operagio
Improvement Anslize de

na receita 2 Benchmarking
lucros da e vantagem
empresa competitiva

Ferramenta
rabusta que
=nirega muitas
funcianalidades
por UM prego
acessivel

Lhilizagan da b4 @
Machine Learning
para consiruglo
de rasultados
preditives

I

Imipacto na
comparagio
de dados de

paszado e

prezents

Fonte: Autor

Para os clientes de maior porte, representados pela persona azul, identificamos

gue os principais valores oferecidos sao:

Agilidade nas decisbes estratégicas Data-Driven (guiadas por
dados): Os clientes mais robustos, conseguem analisar com maior
atencdo os dados de maneira estratégica, priorizando o entendimento
do impacto desses dados em seus negdcios. Portanto o produto
Analitico entrega informacgdes precisas e prontas de forma simples e
rapida.

Analise de benchmarking (comparacdo de mercado) e vantagem
competitiva: O produto Analitico apresenta diversas dashboards que
possibilitam ao cliente comparar o desempenho de seu negécio com
outras empresas de tamanho semelhante, do mesmo setor, area e
localizagdo geografica, tudo de maneira anonimizada. Esse recurso se

destaca, uma vez que néo seria viavel com a ferramenta de Reports, que
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é limitada por ser fixo, impedindo essa flexibilidade e personalizacdo na

analise comparativa.

Jé para os clientes de menor porte (na cor rosa) foram identificados inicialmente

apenas um item exclusivo para esse tipo de persona:

Uma ferramenta robusta por um preco acessivel: Através de um
benchmarking prévio, observou-se que o preco da ferramenta é
competitivo, alinhando-se de maneira similar ou até mesmo superando

positivamente outros protagonistas do mercado.

Ao observar os cards de cor roxa, que simbolizam as entregas de valor para

ambas as personas simultaneamente, deixa evidente a abordagem conjunta desses

tépicos:

Melhoria continua ao observar gargalos na operacao: através dos
dados fornecidos pelo Analitico, os usuarios podem facilmente identificar
pontos criticos na operacao, rastrear os principais obstaculos e tomar
medidas imediatas. Além disso, tém a capacidade de avaliar o impacto
financeiro desses gargalos em diferentes cenarios operacionais.
Melhora em receita e lucros da empresa: em continuidade ao topico
anterior, a identificacdo dos gargalos ndo apenas permite sua deteccao,
mas também possibilita a atuacdo em sua causa raiz, chegando em
resultados aprimorados de receitas e um impacto positivo nos lucros da
operacao.

Ferramenta que cruza dados para andlises preditivas de resultados:
integrando Tecnologias Avangadas como Inteligéncia Artificial (IA) e
Machine Learning (ML), o Analitico revela insights poderosos ao cruzar
dados de todo o ecossistema. Oferece ndo apenas uma andlise
retrospectiva, mas também uma visdo proativa, antecipando e prevendo
resultados em cenarios variados.

Impacto na comparacdo de dados de passado e presente: uma
caracteristica distintiva da ferramenta de analise em tempo real, em
contraste com relatorios estaticos, € a flexibilidade de ndo apenas
revisitar dados passados, mas também de fornecer insights com dados
atualizados para aprimorar decisbes assertivas. A capacidade de

comparar dados atuais com registros anteriores permite uma avaliacao
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dindmica de crescimento ou decréscimo em diversos indicadores,

enriquecendo o processo de tomada de deciséo.

4.4.3.3 Canais

Os canais, representam um papel importante na estratégia de um negocio,
representando 0os meios pelos quais uma empresa entrega 0 seu valor ao cliente.
Como o produto consegue atingir o possivel usuario de uma forma mais eficiente e
conveniente, diversos meios podem ser utilizados para esse objetivo, durante a
execucdo do Business Model Canvas foi possivel identificar dois principais, sendo

eles:

Figura 11 - Canais.

w

Canais
Como vocé vai alcangar seus
clientes?
Wia WEB:
Produtos o
da empresa, Redes
sociais, meios
empresa de comunicacio

Fonte: Autor

e Produtos do ecossistema: através dos produtos do ecossistema, o
Analitico desempenhava um papel integrador ao realizar analises de
dados provenientes de todos os produtos. Funcionava como um ponto
focal que se estendia para todos os setores, como por exemplo, 0
PontoW, o carro-chefe da empresa, sendo identificado como o canal
principal para atingir os clientes. Essa abordagem unificada, centrada na
analise abrangente e no canal lider, fortaleceu a sinergia entre os
diversos elementos do ecossistema, impulsionando o Analitico.

e Via WEB: um relevante meio observado foi através de marketing do
produto, como campanhas de anuncios online, anuncios presentes
website da empresa, redes sociais e também nos principais meios de

comunicagao.
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4.4.3.4 Relacionamento com clientes

O relacionamento com clientes destaca a importancia estratégica de cultivar
conexdes significativas com o publico-alvo, esse relacionamento foi trazido para
ambos publico-alvo, representado, portanto, na cor roxa. Foram destacados 4

principais meios de comunicagéo com os clientes, representados na figura 12:

Figura 12 - Relacionamento com clientes.

Relacionamento com clientes
Com que frequéncia vocé interagira
com seus clientes?

Através dos
times de Comunicagdo
atendimento por e-mail
ao Cliente

Comunicagdo
através do Elog, site
produto

Fonte: Autor

e Times de atendimento ao cliente: os principais canais de comunicacao
direta com os clientes séo os diversos times que desempenham fungdes
cruciais em todas as fases da jornada do usuario com o produto. Essa
interacdo abrange desde a venda até a implementagcdo, com equipes
como as de sucesso do cliente, suporte, financeiro, juridico,
desenvolvimento (representado por um profissional de negécios) e
assim por diante. Esses times assumem a responsabilidade pela
preservacdo da saude do cliente dentro da empresa, além de
desempenhar um papel essencial na identificacdo precoce de eventuais
problemas ao longo de sua jornada. Essa abordagem reforca a
importancia dessas equipes na constru¢do de relacionamentos solidos
e na garantia da satisfacao continua do cliente.

e Comunicacdo por e-mail: os e-mails representam um dos canais

importantes para estabelecer comunicagcao direta com os clientes ao
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longo de sua experiéncia com o produto. Essa interacdo ocorre em
varias etapas, desde a subscricdo até atualizacbes de produtos e
informacgdes relevantes. A equipe de marketing desempenha um papel
crucial, desenvolvendo campanhas personalizadas que visam a nutrir e
engajar os clientes. Apresentando novidades do produto, novas
funcionalidades e também abre oportunidades para geracao de novos
negocios.

e Comunicacao atraves do produto: o meio mais efetivo de chegar até
0 usuario para uma comunicacédo direta € através do proprio produto,
trazendo notificagcbes e novidades. Essa abordagem garante que o
usuario tera contato direto com as informac6es mais relevantes,
eliminando a dependéncia de repasses ou intermediarios. A interface do
produto €, portanto, uma ferramenta valiosa para promover atualizacoes,
oferecer dicas e apresentar novos recursos. Além disso, a
personalizacdo dessas comunica¢des, adaptando-as ao comportamento
e preferéncias individuais do usuario, fortalece a experiéncia global,
tornando a interacdo mais relevante e impactante. Dessa forma, a
comunicacdo através do produto ndo apenas mantém 0S USUArios
informados, mas também cria um canal direto e envolvente para
promover o engajamento continuo.

e Blog, site, redes sociais: cultivar uma boa relacdo e informacao através
do meio social se torna importantissimo no cenario atual. A agilidade
dessas plataformas permite uma comunicacdo instantanea,
possibilitando as empresas responderem prontamente a duvidas,
feedbacks e preocupacdes dos usuarios. Além disso, a transparéncia na
divulgacdo de atualizacbes e iniciativas da empresa contribui para a
construgdo da confianca do publico. A interatividade das midias sociais
também abre espago para campanhas especificas, promocbes e

eventos, fortalecendo a participacao ativa dos usuarios.

4435 Recursos chave
Os recursos-chave séao elementos fundamentais para garantir o funcionamento

eficiente da operacdo e alcancar resultados positivos. Caso esses recursos
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apresentem qualquer problema, é crucial corrigi-los imediatamente para evitar

impactos negativos na experiéncia do cliente e do usuario. Na figura 13, estdo

representados 0s quatro recursos-chave essenciais para o produto Analitico,

destacando a importancia estratégica desses elementos na entrega de uma solugéo

de qualidade e na manutenc¢éo da satisfacdo do usuario:

Figura 13 - Recursos chave.

Recursos chave
De quais recursos voceé precisa para
fazer sua ideia funcionar

Ferramenta Servidor
parz analizs & am nuvem
construgdo de e Banco de

indicadores dados
Engenheiros, Integracdo

Analistas e

com

cientistas de
dados.

produtos do
eCossistemna

Fonte: Autor

Equipe (Engenheiros, Analistas e Cientistas de Dados): um produto
de qualidade é resultado de uma equipe eficiente, organizada e capaz
de superar os desafios que surgem no decorrer do desenvolvimento. No
caso do produto Analitico, que estd totalmente ligado a dados
estratégicos, a equipe concentra-se em competéncias relacionadas a
dados, em suas varias formas. Isso envolve ndo apenas a capacidade
de realizar consultoria de resultados, criar indicadores e painéis, mas
também de apresentar de maneira eficaz resultados que agreguem valor
ao usuario.

Ferramenta para andlise e construcdo de indicadores: para uma
interpretacdo dinamica dos dados, é fundamental contar com uma
ferramenta eficaz para hospedar os resultados construidos. Nesse
contexto, destacam-se ferramentas renomadas como PowerBI, Google
Data Studio e Metabase, reconhecidas por sua exceléncia na construcao

de indicadores. Ao integrar o produto Analitico em uma dessas
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plataformas, proporcionamos ao usuario uma gama diversificada de
personalizacdes e visdes customizadas. Essa abordagem ndo apenas
otimiza a experiéncia do usuério, mas também assegura uma entrega
consistente de valor em cada andlise, adaptando-se as necessidades
especificas e proporcionando insights mais significativos.

e Integracdo com produtos do ecossistema: cada dado gerado nos
produtos era considerado de extrema importancia, pois desempenhava
um papel crucial nas diversas analises e na construcdo de indicadores.
Dessa forma, estabelecer uma integracdo eficaz entre o produto
analitico e os demais produtos do ecossistema torna-se fundamental.
Essa sincronizagao ndo apenas garante a coleta precisa de informacdes,
mas também facilita a criacdo de insights valiosos.

e Banco de dados e servidores: como mencionado anteriormente, é
importante ressaltar que todos os dados consumidos pelo produto
Analitico deriva dos diversos produtos integrantes do ecossistema. Essa
integracdo demandava a utilizacdo de robustos bancos de dados, que
por sua vez operam dentro de uma arquitetura cuidadosamente
estruturada para a coleta, transformacdo e transmissdo eficiente de
dados. Essa arquitetura ndo apenas garantia a integridade dos dados,
mas também permitia uma abordagem sistematica para lidar com a

complexidade inerente a diferentes fontes de dados.

4.4.3.6 Atividades-chave

As Atividades-Chave constituem as ac¢des primordiais realizadas no produto,
visando proporcionar valor ao cliente. Dessa forma, a identificacdo e a otimizacéo
dessas operacfes assumem importancia crucial, ndo apenas para manter um fluxo de
trabalho consistente, mas também para estabelecer uma base sustentavel,
fundamental para o crescimento do produto. O reconhecimento cuidadoso e
aprimoramento continuo dessas atividades ndo apenas impulsionam a eficiéncia
operacional, mas também solidificam a posi¢cdo competitiva da empresa, promovendo
sua capacidade de inovacgdo e adaptacdo no dindmico cenario empresarial. A figura

14 demonstra as principais atividades elencadas para o produto, séo elas:
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Figura 14 - Atividades-chave

Atividades-chave
Quais sao as principais etapas para
avancar para seus clientes?

Estudo e
Construgdo de Manutengao
novas de
Dashboards e Dashboards

ferramentas

Reunides de Organizagdo e
Feedback disponivilidade
com clientes 00 a8dos

Fonte: Autor

Estudo e construcéo de novas dashboards e ferramentas: na busca
pela exceléncia, o time encarregado do estudo e constru¢cdo de novas
dashboards e indicadores surge como principal responsavel na trajetoria
da inovacdo da empresa. Composto por cientistas e analistas de dados,
esse grupo desempenha um papel na transformacdo de dados brutos
em insights valiosos que impulsionam o0 avanco estratégico da
organizacdo. Parte do time dedica um tempo significativo as atividades
de pesquisa e desenvolvimento, 0 que exige muita paciéncia e
dedicacao, principalmente para cumprir com o objetivo de lancar um
novo produto inovador a cada seis meses.

Manutencédo de Dashboards e indicadores: manter a eficiéncia dos
indicadores e dashboards exige a realizacdo peridédica de manutencao.
Em ambientes de desenvolvimento, € comum deparar-se com bugs, que
sdo erros ou comportamentos inesperados prejudiciais ao
funcionamento adequado. Além disso, atualizacdes frequentes de
codigo sao realizadas para aprimorar continuamente a experiéncia do
usuario, garantindo um desempenho otimizado e alinhado as
expectativas.

Reunides de Feedback com clientes: a equipe de negdcios,

encarregada de estabelecer a conexao entre o cliente e o time técnico,
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realiza reunides regulares com os clientes. Esses encontros tém como
objetivo obter feedback sobre o produto, visando constantemente a
melhoria continua e a entrega total de valor. Ao compreender o
comportamento do usuério, essa equipe ndo apenas busca
refinamentos, mas também colhe ideias para inovacgdes, impulsionando
o desenvolvimento de novos produtos.

e Organizacao e disponibilizacdo dos dados: € uma atividade central,
abrangendo clientes externos e internos. A equipe se dedica a
organizacao eficiente de dados. Além de proporcionar transparéncia aos
clientes, essa atividade fortalece a tomada de decisdes internas. Vemos
a disponibilidade de dados ndo apenas como um servigo, mas como um
alicerce para a compreensdo estratégica. Ao estruturar indicadores
relevantes, tanto para clientes externos como também clientes internos
(através de métricas de uso dos produtos do ecossistema). Essa
abordagem proativa visa ndo s6 a eficiéncia operacional, mas também a
inovacdo interna, contribuindo para uma cultura de inteligéncia

informacional.

4.4.3.7 Parcerias chave

As parcerias desempenham um papel estratégico ao estabelecer colaboracfes
significativas que impulsionam o sucesso da empresa. A figura 15 demonstra algumas
parcerias importantes para o crescimento do produto. Essas parcerias podem variar
desde aliancas com stakeholders fundamentais até acordos estratégicos com outros

produtos.
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Figura 15 - Parcerias chave.

Parcerias Chave
De quais parcerias vocé precisa para

fazer sua ideia funcionar

Produtos do RH
ecossistema Interno

Fonte: Autor

e Produtos do ecossistema: como o produto Analitico recolhe, armazena
e manipula os dados dos produtos do ecossistema, a parceria se torna
fundamental para um bom progresso das atividades, Nesse contexto,
uma comunicacado fluida entre os responsaveis pelos produtos e um
alinhamento estratégico sélido tornam-se elementos essenciais, 0 que
ndo apenas otimiza as operac¢des, como também fortalece a sinergia
entre as partes, garantindo uma abordagem estratégica para o futuro.

e RH Interno: o produto Analitico fornece dados estratégicos essenciais
para os profissionais de Recursos Humanos (RH). Nesse contexto,
estabelecer uma parceria consultiva direta com a equipe de RH da
empresa € uma abordagem altamente eficaz. Essa colaboracdo nao
apenas envolve a consultoria em processos de validagdo, mas também
se destaca pela entrega consistente de valor. Ao alinhar de maneira
estreita os objetivos do produto com as necessidades especificas do RH,
essa parceria se torna um acelerador para a tomada de decisdes

fundamentais e otimizag¢&o continua.

4.4.3.8 Fluxo de receitas

As receitas representam o motor financeiro que impulsiona a sustentabilidade
e 0 crescimento da empresa. Essencialmente, € a forma como a organizagéo converte
Seus recursos, propostas de valor e atividades-chave em ganhos tangiveis. Identificar

e otimizar os canais e meios pelos quais a receita é gerada € crucial para o sucesso
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financeiro, a figura 16 retrata a melhor forma estudada para obter receita através do

produto.

Figura 16 - Fluxo de receitas.

Fluxo de Receitas

Quanto vocé pretende ganhar em R$ x,xx
um determinado periodo? Vendas por or
Compare seus custos e receitas Ll P

licenca

Fonte: Autor

e Vendas por licencas e pacotes: ApoOs conduzir estudos e testes
durante as atividades de venda do produto, identificamos que a
abordagem mais eficaz para gerar receitas é por meio da venda em
pacotes de uso, vinculados ao numero de vidas ativas no cliente. Nesse
modelo, os pacotes sao dimensionados conforme o numero de
funcionarios ativos: quanto mais funcionarios, maior o valor total, embora
0 custo unitario por vida ativa seja reduzido. Cada negociacao passa por
uma validacao criteriosa do time comercial, que compreende e adapta o
cenario de pacotes de vidas para garantir a melhor oferta personalizada

para cada cliente.

4.4.3.9 Estruturade custos

A figura 17 retrata a estrutura de custos, focalizando exclusivamente o produto
Analitico. Vale ressaltar que a complexidade total dos custos é integrada pela
empresa, e a detalhada complexidade n&o foi explorada no presente estudo, uma vez

gue este se concentra especificamente no produto Analitico.

Figura 17 - Estrutura de custos

Estrutura de custos

Quanto vocé planeja gastar no Folha Estritirada

i nvolvimen marketing d hospedagem, :
desenvolvimento e ma ket g do ) sl Marketing
produto por um determinado Sa|ar|a| desenvolvimento

periodo?

— B —

Fonte: Autor
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e Folha salarial: a folha salarial de todo time responsavel pelo
desenvolvimento, manutencdo e apoio deverd ser contabilizada,
essencial por contar com custos humanos indispensaveis para a
eficiéncia operacional e a entrega de valor aos clientes.

e Estrutura de hospedagem, arquitetura e desenvolvimento: é crucial
para a entrega de um produto digital aos clientes. Desde a coleta de
dados em um banco robusto, passando pela transformacdo desses
dados, uso de ferramentas e softwares com tecnologias em nuvem, até
a disponibilizacdo de dados e dashboards para o cliente, cada etapa é
intrinseca para assegurar uma experiéncia eficiente e intuitiva. Essa
cadeia de processos reflete a dedicacéo a qualidade, garantindo que a
entrega do produto digital seja baseada em uma base soélida e
tecnologicamente avancgada.

e Marketing: o marketing se destaca como uma fonte de custos essencial
para impulsionar a visibilidade e ado¢cé&o de um produto digital. Investir
em estratégias de marketing digital, campanhas publicitarias e
promocdes torna-se fundamental para atrair e engajar 0s usuarios. Essa
alocacdo de recursos visa ndo apenas a conquista de novos clientes,
mas também a fidelizacdo, estabelecendo uma presenca sélida no

mercado e assegurando a continuidade do crescimento do produto.

O detalhamento do Business Model Canvas (BMC) é importante para
conhecimento e ciéncia de toda estrutura do produto, inclusive, todos os pontos
tratados, sdo baseados nas conversas com Stakeholders e tudo baseado em
hipéteses, confirmadas posteriormente. Essas hipéteses precisam ser confirmadas, e
para isso, um bom ponto de partida é comecar a trabalhar com dados estratégicos e
meétricas de produto. Como o0s principais pontos a serem analisados sdo o publico-
alvo e as entregas de valores, houve um foco maior nesses dois quadrantes,

principalmente pela validacdo posterior desses topicos nas entrevistas.

4.4.4 Construcdo de Métricas, indicadores e KPIs
Apbs a elaboracédo do Business Model Canvas (BMC), iniciou-se a criagdo de

indicadores e dados essenciais para monitorar e analisar métricas-chave. Essas
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métricas concentram-se diretamente no ndcleo do negécio, abrangendo aspectos
como a saude do produto, ado¢édo, engajamento na plataforma, implementacédo e
retencdo do cliente ao longo de toda a sua jornada de utilizag&o do produto. Destaca-
se, especialmente, o periodo poés-implantagdo, uma fase crucial para assegurar a
continuidade e o envolvimento sustentado no uso do produto.

Ao longo do percurso, foi enfrentado diversos desafios, desde a escassez de
dados até a auséncia de informacdes cruciais de outras areas internas, além das
complexidades relacionadas a integracdo com outros sistemas para cruzamento de
dados. No entanto, a medida que eram superados esses obstaculos, aconteciam uma
constante evolucdo no conjunto de métricas desenvolvidas. Inicialmente, o dashboard,
concebido com apenas 5 indicadores, rapidamente evoluiu a medida que novas
oportunidades de mapeamento e estudo se apresentavam. A falta inicial de dados e
informacdes de diversas areas, motivaram a aprimorar as integracfes e aprofundar o
processo de obtencdo de dados, culminando na criagdo de um conjunto robusto de
23 métricas-chave para acompanhamento. Essa expansdo ndo apenas ampliou a
capacidade de avaliar a eficacia do modelo de negdcios, mas também proporcionou
uma visao mais abrangente das diversas possibilidades de evolugéo. O resultado final
nao € apenas um painel mais rico em informacfes, mas uma ferramenta poderosa
para analise estratégica, permitindo uma compreensdo mais profunda do
desempenho do produto, da satisfacdo do cliente e das oportunidades de
aprimoramento continuo. Na sequéncia, serdo apresentados alguns indicadores
principais que foram criados para a consulta estratégica.

Com o objetivo de facilitar andlises criteriosas, foram implementados diversos
filtros de dados que proporcionam uma abordagem mais eficiente. Esses filtros sédo
essenciais para a personalizacdo das analises, permitindo uma exploracdo mais
detalhada de cenéarios especificos. Dentre os filtros disponiveis, destacam-se:

Filtro de periodo: essencial para analisar periodos temporais especificos,
como trimestres, semestres ou comparagdes mensais. Este recurso, por exemplo,
permite avaliar o impacto de funcionalidades langcadas ao longo do tempo, agregando
dados de maneira flexivel, desde andlises trimestrais até visdes diarias,
proporcionando uma compreensao detalhada da evolugéo;

Adicado de codigo de identificagcdo: cada base de usuario no produto &
atribuida a um cédigo exclusivo, funcionando como um nimero de documento Unico.

Essa identificacdo individual possibilita a filtragem e analise especifica de bases ou
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conjuntos de bases, simplificando a gestdo e personalizacéo das interacdes com 0s
USUArios.

Exclusdo de codigo de identificacdo: além da adicdo de cddigos para
identificagcdo, era possibilitada a funcionalidade de excluséo de bases, permitindo a
remocdo de conjuntos de dados que possam impactar determinados critérios de
analise. Garantindo a manipulacéo eficaz da informacao.

Usuario: o filtro se destaca em cenarios nos quais a anélise do comportamento
de um usuério especifico é crucial, jaA que cada usuério é associado a um codigo de
identificacdo Unico. Isso viabiliza a visualizacédo detalhada e o estudo personalizado
de interacdes e padrdes.

Cdédigo da dashboard: implementado nos casos em que é essencial analisar
o comportamento especifico de uma dashboard, este cédigo facilita a avaliacdo dos
indicadores associados a essa dashboard em particular.

E relevante ressaltar que, por questdes de seguranca, os valores especificos
dos indicadores serdo ocultados. Os indicadores iniciais, conhecidos como "big
numbers" (grandes nimeros), proporcionam uma visdo panoramica do cenario. S&o
nameros simplificados que se destacam em determinados aspectos, ndo sendo
sujeitos a filtros. Sua funcéo principal é alertar sobre possiveis cenarios de interesse,

contribuindo para uma compreenséo rapida e focalizada.

Figura 18 - Indicadores numéricos para analise.

N° de Bases distintas com acesso
N® de Usuérios Acesseram no Periodo .
em alguma dash no periodo

Fonte: Autor

A figura 18 apresenta indicadores relevantes, incluindo “numero de usuarios
distintos que acessaram no periodo”, ou seja, tiveram ao menos um acesso a pagina
inicial do produto Analitico durante o periodo analisado. Além disso, € apresentado
também o indicador "n°® de bases distintas com acesso em alguma dash no periodo”,

revelando a quantidade de empresas diferentes que realizaram pelo menos um
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acesso em alguma dashboard. Esses indicadores desempenham um papel
fundamental ao notificar sobre o volume de acessos tanto de usuarios individuais
quanto de empresas, proporcionando uma visao abrangente da interacdo com o

produto.

Figura 19 - Acessos por cada uma base de clientes

Acessos por Base

® a8 23,01%

® a9 19,55%

® a2 14,00%
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a3 5,64% i
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® a9 3,28%

a5 2,41% ’
®s

Fonte: Autor

Com o auxilio do filtro de periodo mensal, figura 19 apresenta o indicador
"Acessos por Base", exibindo a quantidade total de acessos de cada cliente ao longo
de um més em todas as dashboards e indicadores do produto Analitico. Vale ressaltar
gue 0s acessos sao contabilizados de forma cumulativa, ndo distintos. Ao observar
esse indicador, € possivel identificar uma volumetria expressiva nos trés principais
clientes. No entanto, é importante destacar que essa alta volumetria nao
necessariamente reflete um maior engajamento, pois pode estar relacionada ao
namero de funciondrios ativos desses clientes. Para uma analise de engajamento

mais precisa, € fundamental considerar outros dados complementares.
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Figura 20 - Série historica de dados.

Série Histérica
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Fonte: Autor

A figura 20 exibe um indicador crucial na analise, o indicador de "série
histérica". Essa métrica avalia dados ao longo do tempo, oferecendo uma perspectiva
cronoldgica do desempenho, permitindo a analise de padrdes, tendéncias e variacoes.
Alguns dados foram modificados devido a questfes de seguranca, esses indicadores
sao fundamentais para avaliar o impacto de alteragdes, como a introducao de novas
funcionalidades. Os indicadores possiveis de analisar nesse grafico sdo: acessos
brutos; clientes (bases) que tiveram ao menos um acesso no periodo filtrado;
guantidade de usuarios acessando no periodo; empresas com o produto habilitado e
clientes com acessos ao produto principal (PontoW), para efeito de comparacao com
o produto Analitico.

Figura 21 - Acessos de base ao menu vs acessos as dashboards.
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Fonte: Autor
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Na figura 21, destaca-se outro indicador significativo nas analises: a
compreensao do numero de usuarios que acessam 0 menu no produto, mas nao
seguem o caminho recomendado, que seria a entrada em algum dashboard. Essa
métrica revela quantos usuarios chegaram ao menu sem acessar posteriormente
algum dashboard, proporcionando uma visdo mensal dessa interacdo. Além disso,
esse indicador relacionado aos de acessos em cada uma dashboard é valioso para
identificar qual dashboard é acessado imediatamente ap6s o menu, oferecendo

insights importantes sobre o comportamento do usuario no produto ao longo do tempo

Figura 22 - Frequéncia de acesso de usuarios.

Usudrios que Mais Acessam
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Fonte: Autor

O indicador destacado na figura 22, que revela os usuarios mais engajados
com as dashboards, desempenha um papel importante na avaliacdo do engajamento.
Este indicador ndo apenas fornece insights valiosos sobre o comportamento dos
usuarios, mas também serve como um ponto de partida estratégico para iniciativas de
conversacdo. Abordar os usuarios mais ativos oferece uma oportunidade Unica para
compreender seus desafios e necessidades, ja que sdo usuarios frequentes e ativos
do produto, contribuindo significativamente para a construcdo de conversas mais

eficazes, como sera abordado em um tépico seguinte.
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Figura 23 - Acessos em dashboards.

Acessos em Dashboards
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Fonte: Autor

O indicador "Acessos em Dashboards"”, evidenciado na figura 23, oferece
insights valiosos para andlise e monitoramento operacional. Ao identificar quais
dashboards geram maior engajamento, € possivel direcionar conversas e
aprimoramentos especificos para essas areas, aumentando a eficiéncia operacional
e proporcionando maior valor ao cliente nos itens mais frequentemente utilizados. Este
indicador se torna uma ferramenta estratégica para a tomada de decisdes orientada
pelo comportamento do usuario, contribuindo para otimizar a experiéncia e satisfazer

as necessidades especificas dos clientes.

Figura 24 - Acessos por dias do més
Mais Acessos por Dia do Més

Acessos @ Usudrios
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Fonte: Autor

Por fim, a métrica de "Acessos Diarios" surge como um indicador importante
para monitorar a salde e desempenho do produto. A analise ao longo do més permite
identificar picos e vales de acessos em diferentes periodos e dias da semana,
oferecendo insights valiosos. Essa informacéo orienta a estruturagdo de campanhas
e aimplementacéo de alternativas direcionadas para otimizar a experiéncia do usuario
em dias especificos, solidificando uma abordagem estratégica no direcionamento das
acoes.

Destaca-se que nem todos os indicadores desenvolvidos foram divulgados,

principalmente devido a natureza sensivel e proibida de divulgacdo de alguns dados.
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ApoOs a criacdo dos indicadores, a etapa subsequente envolve uma analise
aprofundada dos dados observados, seguida por acdes estratégicas baseadas nessas

analises.

4.4.4.1 Andlise dos dados de uso e engajamento do produto

A concluséo dos indicadores marcou o inicio de uma fase essencial: a anélise
aprofundada dos dados. Durante a execucdo do trabalho, surgiram notéveis
destaques, os outliers, também conhecidos como "pontos fora da curva”, que
despertaram uma curiosidade para entender essas informacdes. Nesse cenario, foi
decidido focar a pesquisa inicialmente em uma amostra representativa, composta por
10 clientes. A selecdo desses participantes foi detalhada, levando em consideragao
uma variedade de dados e fatores, entre 0s quais se destacam:

1. Historico de Compra e Modelo de Pagamento Recorrente:

Avaliado se os clientes realizaram a aquisicdo do produto e mantém
pagamentos recorrentes mensais ou se adquiriram o produto por meio de estratégias
de bonificacao.

2. Dimensionamento do Cliente:

Utilizado o MRR (receita recorrente mensal) como um indicador do tamanho do
cliente, complementado pela andlise da quantidade de vidas ativas (funcionarios
cadastrados na plataforma).

3. Engajamento e Utilizacdo do Produto:

Investigamos dados relacionados ao envolvimento dos clientes na plataforma
e nas diversas dashboards disponiveis, buscando compreender a dindmica de sua
interacdo com o produto.

4. Comparacéo entre Produtos:

Priorizada a comparacédo meticulosa das métricas de utilizacao entre o produto
Analitico e o produto Reports, proporcionando uma visdo abrangente das preferéncias
e padrbes de uso.

Esse enfoque na escolha da amostra reflete a intengdo de capturar a
diversidade e representatividade necessarias para uma pesquisa significativa. Com
essa base solida, as entrevistas iniciais com os clientes selecionados prometem
oferecer insights valiosos, contribuindo para uma compreensdo mais profunda do
impacto do produto Analitico no publico-alvo comparando também com o impacto que

0 produto Reports gera para esses USuarios.
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4.45 Estruturacéo das perguntas

O Business Model Canvas constitui uma ferramenta essencial no processo de
desenvolvimento e planejamento estratégico de negdcios. Inicialmente, sua
elaboracdo se fundamenta em hipoteses, as quais baseiam-se nas experiéncias dos
envolvidos e nas expectativas que se espera atingir. E importante destacar que, dado
o carater hipotético do Canvas inicial, a validacéo de todas essas suposi¢des é crucial
para o sucesso do produto digital.

Importante frisar que as perguntas devem ser adaptadas ao cenario e produto
a ser aplicado, as perguntas contidas neste trabalho s&o exclusivamente para o
contexto do produto Analitico.

Portanto, a entrevista serve como um instrumento central, desempenhando o
papel de confirmar as hip6teses levantadas. Esse processo ganha relevancia ao se
concentrar nas hipoteses relacionadas ao publico-alvo e a proposta de valor. A
entrevista ndo apenas busca verificar a validacdo das suposi¢cbes, mas também
proporciona insights valiosos, enriquecendo a compreensao sobre as necessidades e
preferéncias do publico-alvo.

A conducéo da entrevista se caracteriza por uma abordagem informal, realizada
por meio de videoconferéncia, visando estabelecer um dialogo confortavel. Nao se
adota um script pré definido, mas sim uma interacéao fluida, na qual o rumo é delineado
pelas respostas, buscando compreender e validar as informacgBes (hipGteses)
levantadas. A estrutura de questionamento foi organizada em dois grupos distintos:

Persona, perfil e uso do produto Reports: busca compreender a fundo a
pessoa entrevistada, sua interacdo com o produto e o nivel de engajamento.
Perguntas especificas sédo direcionadas para avaliar se ela é a figura adequada para
fornecer insights relevantes. Aspectos como o perfil de uso, a validade das respostas
e a possibilidade de envolver outros membros da empresa sdo abordados. O cargo
ocupado pela pessoa também influencia a abordagem das perguntas, moldando o
direcionamento da entrevista. Também entender sobre o uso do produto Reports e
como pode ser vinculado ao uso do produto Analitico.

Utilizacdo do produto Analitico: Concentra-se principalmente na utilizacao
dos produtos Analitico. Dada a observacdo de clientes que usam ambos
simultaneamente, ja que através dos dados levantados anteriormente, foi criado uma

amostra com clientes que usam ambos em simultaneo. As perguntas exploram a
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intersecao entre os dois produtos. A hipétese central abordada € se o produto Analitico
consegue atender efetivamente as necessidades que o produto Reports busca
solucionar, de forma mais completa.

As perguntas estruturadas foram delineadas da seguinte maneira: inicialmente,
a conversa comecava com um dialogo introdutério, incluindo a obtencdo de
informacBes como nome, setor e alguns topicos aleatérios para criar um ambiente
descontraido.

Para otimizar o processo, foram elaboradas uma série de perguntas que inclui
componentes de estresse. Inicialmente, uma pergunta central € apresentada
(apresentada em negrito), funcionando como ponto de partida. No entanto, caso o
entrevistado nao forneca informagbes abrangentes ou tenha dificuldades em
aprofundar o tema, sdo empregadas perguntas de estresse (apresentada em italico),
visando obter respostas mais detalhadas e focadas no problema. Dessa forma, essa
estratégia permite explorar e garantir uma compreensdo mais profunda das questdes
em discussao. Posteriormente, as perguntas direcionadas e padronizadas davam
inicio ao aprofundamento, comecando pelo tema do perfil e uso do produto Reports.

Iniciando pela primeira pergunta:

1. [Pergunta central] Qual seu cargo?

Para compreender a posi¢ao do entrevistado e diferenciar entre um profissional
de Recursos Humanos ou um gestor, esta pergunta visa identificar a perspectiva da
pessoa na conversa. Essa diferenciacéo é crucial para contextualizar as devolutivas,
permitindo avaliar se as respostas refletem opinides de gestdo ou de RH. Além disso,
a questdo visa detectar potenciais vieses relacionados ao cargo ocupado,
enriguecendo a compreensao das respostas.

2. [Pergunta Central] Como € o seu dia a dia e sua rotina utilizando o0 nosso
produto?
2.1.[Pergunta de estresse] Quais as suas fung¢des no dia a dia?
2.2.[Pergunta de estresse] Quais das suas func¢des e rotinas tem relacdo com o

nosso produto? Como ele te auxilia?

A segunda pergunta busca proporcionar uma compreensdo aprofundada da

rotina do entrevistado, visando validar a relevancia das respostas para a entrevista e
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a utilidade dos resultados para futuras decisdes. Ao entender a rotina, esse
qguestionamento busca iniciar a coleta de respostas de maneira imparcial,
aproveitando a sensacéo de conforto do entrevistado. Essa abordagem visa explicar
como o produto se integra a rotina diéria do entrevistado, oferecendo uma perspectiva
valiosa sobre o real impacto e valor que o produto proporciona em seu ambiente de

trabalho.

3. [Pergunta central] Como funciona a tratativa de ponto na empresa em que

vocé trabalha?

3.1. [Pergunta de estresse] Quem realiza as tratativas de inclusédo de batidas ou
de aprovacao de batidas?

3.2.[Pergunta de estresse] Como é feito o controle dessas solicitacdes?

3.3.[Pergunta de estresse] E usado algum relatério do produto Reports para esse
controle? Qual resultado vocé colhe com esse relatério utilizado?

3.4.[Pergunta de estresse] Como funciona o controle de (operagdo interna,
ocultado por sigilo). Esses controles sdo feitos por auxilio de algum relatério

do produto Reports?

A terceira pergunta focaliza nos principais pontos da operacao, conhecidos
como "tratativa de ponto”, que representam um pilar crucial na empresa, onde ambos
os produtos (Analitico e Reports) desempenham papéis significativos. Reconhecido
como uma area de grande importancia, esses produtos entregam valor consideravel
aos membros da equipe de RH e gestores. A compreensao dos responsaveis por essa
atividade principal é essencial, permitindo identificar seu uso por meio dos dados
coletados e compreender como essas pessoas realizam o controle. Além disso, a
pergunta explora o motivo pelo qual alguns usuarios optam pelo produto Reports em
vez do produto Analitico, investigando o contexto em que o Reports faz mais sentido
na rotina desses usuarios. Essa abordagem visa identificar fatores determinantes na

escolha entre os dois produtos.

4. [Pergunta central] tem alguma outra atividade realizada, vinculada ao

produto que nao foi comentada aqui?
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A guarta pergunta sobre perfil e utilizacdo adota uma abordagem mais ampla,
proporcionando espaco para explorar pontos adicionais ndo abordados anteriormente.
Sua natureza desprovida de tépicos especificos busca ser exploratéria, permitindo
que o entrevistado compartilhe livremente opinides ou informacdes que considere
pertinentes. Essa abordagem flexivel visa capturar insights nao previstos,
enriqguecendo a compreensao geral do perfil e experiéncia do entrevistado com 0s
produtos em analise.

J& para o grupo de perguntas vinculadas ao uso dos produtos, foram
estruturadas de forma mais direta, tendo em vista o tamanho da duracdo da conversa,
como sdo um pouco mais diretas ndo possuiam perguntas de estresse, ficando da
seguinte maneira:

1. Como o produto Analitico tem contribuido para facilitar e otimizar as

diversas funcfes desempenhadas em sua rotina diaria?

A questdo central relacionada a entrega de valor do produto Analitico &
explorada nesta pergunta inicial. Compreender como o produto contribui ou n&o para
as necessidades do usuario é essencial para avaliar seu real valor. Essa abordagem
torna-se ainda mais significativa ao contrastar as respostas obtidas com as perguntas
similares sobre o produto Reports. Essa comparacdo € valiosa, uma vez que as
respostas dos usuarios, ao serem confrontadas, tendem a se distanciar de possiveis

vieses, proporcionando uma perspectiva mais genuina sobre a apreciacdo do produto.

2. Como o produto Analitico foi apresentado a ti? Quando apresentado,

foi realizado algum treinamento?

A segunda pergunta foi formulada com base em observagfes durante a analise
de dados, focando em comportamentos especificos de novos usuarios. Essa
abordagem singular destina-se ao estudo em questdo, buscando compreender a
experiéncia inicial do usuario com o produto. A pergunta visa explorar se houve
alguma resisténcia ou situacdo semelhante durante a primeira interacéo, fornecendo
informacgOes valiosas sobre a adocdo inicial do produto e possiveis desafios

enfrentados pelos novos usuarios.

3. Vocé utiliza a dashboard X,Y,Z...? Quais informagdes e decisdes vocé

toma a partir dela?
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A terceira pergunta tem como objetivo obter uma compreenséo direta e objetiva
sobre o uso especifico das dashboards e do produto Analitico. Ao abordar diretamente
0 uso de dashboards especificas, a pergunta visa explorar quais informacdes o
entrevistado extrai dessas ferramentas e de que maneira essas informacoes
influenciam suas decisdes. E como o produto Analitico contribui para tomada de
decisdes do usuario.

4. Como vocé enxerga possiveis melhorias no produto Analitico?

Existem &reas especificas que vocé gostaria de ver aprimoradas?

A Ultima pergunta da conversa, formulada de maneira mais aberta e menos
estruturada, procura identificar areas de aprimoramento no produto que o cliente ja
havia considerado anteriormente.

Essa metodologia de entrevista, ao combinar uma abordagem descontraida
com a estrutura de perguntas, visa extrair informacfes essenciais para a
compreensao aprofundada do contexto, contribuindo para a validagéo das hipéteses
propostas. A abordagem da conversa foi intencionalmente flexivel, evitando um roteiro
padronizado para manter a interacdo fluida. Embora tenha seguido um padréo e
direcionamento, optou-se por utilizar perguntas abertas para preservar o dinamismo e
evitar que a conversa se tornasse cansativa. Essa estratégia permitiu uma exploracao
mais organica e auténtica das percepcdes do entrevistado em relacédo ao produto.

Interessante ser destacado que todas as entrevistas foram registradas,
mediante a devida permissdo dos participantes. Essa pratica proporcionou a
oportunidade de revisitar cada interacdo, permitindo uma analise detalhada de cada
reunido. A gravacdo das entrevistas ndo apenas serviu como medida de
transparéncia, mas também desempenhou um papel fundamental no aprimoramento
continuo do processo. A revisdo de cada entrevista possibilitou identificar areas de
aprimoramento nas perguntas formuladas, visando a obtencédo de respostas cada vez
mais alinhadas com os objetivos iniciais do estudo. Esse ciclo de revisao e refinamento
contribuiu significativamente para a evolucao das perguntas apresentadas, atingindo

sua versao final, utilizada neste estudo.

4.4.6 Realizagdo das entrevistas
Logo apds a criagdo das perguntas foram realizados os agendamentos com
clientes, os clientes foram tomados como prioridade a partir dos dados observados

nas etapas anteriores. O agendamento das conversas foi realizado com um apoio do
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time de sucesso do cliente, que possuem contato quase que diario com esses
usuarios, onde facilitou o contato com essas pessoas. Cada sesséo contava com a
participacdo de dois usuarios do produto do mesmo cliente, proporcionando
perspectivas diversas de seus respectivos cotidianos. Tinham duragdo média de trinta
minutos, onde eram suficientes para coleta dos resultados.

As conversas foram gravadas com autorizacdo dos participantes para a etapa

posterior de analises e organizacdo das conversas.

4.4.7 Coleta, organizagao e conclusdo das conversas

Apébs as entrevistas, foram consolidados os principais temas discutidos, bem
como 0s principais comentarios e opinides. Além disso, foram destacadas as
conclusdes tiradas de cada topico, observando a sensibilidade em relacdo aos dados
em alguns cenarios. Adicionalmente, foram compartilhados trechos selecionados das
falas dos entrevistados. Essas informagbes foram organizadas de maneira a
possibilitar a categorizacdo em grandes topicos, facilitando a integracao de todos os
insights provenientes das entrevistas nessas mesmas categorias.

Conforme as respostas das entrevistas, foram elencados 8 tdpicos de
categorizagao, sendo eles:

1. Descentralizacéo do RH;
Informacdes disponibilizadas aos C-Levels;
Desafios enfrentados no uso do produto Analitico;
Atualizacdo de dados no produto Analitico;
Tratativas de ponto;
Motivos para ndo engajamento em uso no produto Analitico;

Sugestao de melhorias;

© N o g s~ w D

Conclusbes e insights.

4.4.7.1 Descentralizacéo do RH

A exploracdo da descentralizacdo do RH visa compreender a dependéncia
direta entre a gestdo e colaboradores com seus profissionais de RH em cada cliente.
O objetivo é investigar se 0os gestores e colaboradores possuem autonomia para
conduzir as atividades relacionadas ao tratamento de pontos de suas equipes ou se

dependem do RH para tal. Essas respostas sdo importantes para entender como lidar
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diretamente com esses gestores e colaboradores por meio do produto, avaliando o
impacto da forma como eles utilizam a plataforma na descentralizacdo das atividades
do RH.

Como respostas obtidas nas entrevistas, grande parte das empresas (70%)
comentaram que seus colaboradores (incluindo a gestdo), possuem autonomia no
processo de tratativa de ponto, ou seja, possuem uma gestao descentralizada do RH,
onde:

e Colaboradores: Geram justificativas de tratamento de ponto, solicitacdes
de abono por motivos especificos, solicitacbes de férias.
e Gestores: Cobram e aprovam todas as solicitacdes e ajustes.
A figura 25, apresenta na integra das falas coletadas durante o processo das

entrevistas:

Figura 25 - Descentralizacao do RH.

“0Os gestores tém acesso

tratativas, relatorios, da

solicitado por co

Entrevistado 3

“A autonomia na marcacao e aj

ponto ja existe, basta

cologuem em

Entrevistado 5

Fonte: Autor

4.4.7.2 Informagdes disponibilizadas aos C-Levels

O topico de informacdes destinadas aos C-Levels desempenha um papel
crucial no entendimento da entrega de valor, especialmente para avaliar se o produto
supera a barreira de comunicacéo restrita aos colaboradores, alcancando também os

C-Levels. Os executivos de alto escaldo, como CEO, CTO e CFO, geralmente
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necessitam de informacgdes estratégicas para tomar decisdes precisas. Portanto, é
fundamental compreender como o produto analitico fornece essas informacdes e se
elas séo efetivamente utilizadas para embasar decisGes estratégicas por parte dos C-
Levels. A figura 26, mostra duas falas coletadas nas entrevistas sobre esses topicos.

Empresas que adotam o produto Analitico destacaram sua eficacia ao transmitir
informacdes criticas diretamente para os C-Levels, frequentemente por meio de
capturas de tela, eliminando a necessidade de processamento adicional. Em muitos
casos, essa comunicagdo ocorre semanalmente. Por outro lado, organizacdes que
nao implementam integralmente o produto Analitico mencionaram enviar planilhas
para a diretoria, extraidas do produto Reports, para analise e verificacdo de resultados
especificos, como os maiores ofensores ou resumo geral. Essas planilhas demandam
tratamento prévio das informa¢gBes, mesmo quando dados equivalentes estdo
prontamente disponiveis no produto Analitico, o que poderia simplificar

consideravelmente o processo para os C-Levels.

Figura 26 — Informagdes aos C-levels.

“Todo inicio de més enviamaos
diretoria as pessoas gque

acima de X horas par

Entrevistado 10

“A minha gestao (C-LVL) ainda
de um controle em

problemas com

Entrevistado 2

Fonte: Autor



87

4.4.7.3 Desafios enfrentados no uso do produto Analitico

Os desafios no uso do produto Analitico, conforme mencionado pelos
entrevistados, proporcionaram uma série de insights valiosos e oportunidades de
aprimoramento. Um problema significativo identificado foi a falta de engajamento, nao
apenas no Analitico, mas na plataforma como um todo. Estabelecer o habito de
acessar a plataforma, conferir resultados, realizar cobrancas e solicitar justificativas
de ponto foi uma questdo destacada. Relacionado diretamente ao produto Analitico,
criticas foram direcionadas a implantacdo do produto na empresa, apontando para
uma lacuna na comunicacéo interna e a necessidade de uma abordagem mais eficaz
para envolver os usuarios. Houve a manifestacao da falta de um treinamento exclusivo
para o uso da ferramenta, ressaltando a importancia de contetdo que motive 0s
usuarios. Outro ponto abordado foi a dificuldade de integrar o produto a rotina diéria,
indicando a necessidade de tornar o uso mais simplificado. A Figura 27 apresenta

alguns relatos sobre o tema dos desafios.

Figura 27 - Desafios no uso.

“Acredito que n3o ha esse engajamento por
conta que o gestor N30 CoNseguiu encaixar
o uso do Analitico na rotina dele. A
comunicacao interna e implantacao do
Analico foi ruim™

Entrevistado 5

“"Hoje, o desafio é fazer com que o©
gestor use o Analytics e se engaje na

plataforma”

Entrevistado 9

Fonte: Autor

4.4.74 Atualizagdo de dados no produto Analitico
Um desafio significativo, destacado e abordado como um topico independente

com base nas entrevistas, € a questado da atualizacdo dos dados no produto Analitico.
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Essa preocupacéo € universal, pois todos 0s entrevistados a mencionaram como uma
dor latente. A confianca nos dados apresentados pelo Analitico € preocupante,
principalmente ao confrontad-los com os dados do produto Reports, onde foram
observadas divergéncias. Essa discrepancia resulta da diferenca na arquitetura de
dados entre o Analitico e o Reports, levando a uma menor taxa de atualizacdo das
informacdes no produto Analitico. A diferenca de minutos nessa atualizacdo causava
um desconforto significativo nos usuérios, que perdiam a confianca nos resultados
apresentados no Analitico. A falta de confianca levou, em alguns casos, a
descontinuidade do uso do produto, especialmente quando a falta de atualizacédo dos
dados tornava-se recorrente. A Figura 28 ilustra situacdes em que o0s gestores
consultavam um dashboard que indicava colaboradores com pendéncias, e alguns
casos apresentavam colaboradores com pendéncias mesmo ap0s essas pendéncias
ja terem sido tratadas, gerando constrangimento quando os gestores cobravam seus
liderados, devido a falta de atualizacéo precisa dos dados.

Neste caso, ficou claro a necessidade de realizar ajustes na arquitetura do
produto, para que apresente o resultado em tempo real, e que o resultado seja igual

ao do produto Reports.

Figura 28 - Atualizacdo de dados.

“0  Analitico ndo possui dado em
tempo real, quando faco alguma
consulta no dash e depois vou ajustar,

diz que ja foi realizado”

Entrevistado 4

“Gerei uma consulta no dash X e
apareceu um colaborador  com
irregularidade, fui nos dados dele e
naoc tinha nenhuma irregularidade.

Is50 gerou Uma inseguranca no uso”

Entrevistado &

Fonte: Autor
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4.4.7.5 Tratamento de ponto

O tratamento de ponto destaca-se como uma das principais atividades
realizadas na plataforma, tornando importantissimo compreender o uso dos produtos
para essa finalidade, tanto o produto Analitico quanto o produto Reports. Durante as
entrevistas, corroboradas pelos relatos na Figura 29, ficou evidente que as atividades
de tratamento de ponto sdo predominantemente conduzidas com o auxilio do produto
Reports. Nesse contexto, a analise central consistia em compreender o valor que os
usuarios obtém ao utilizar o produto Reports e como o Analitico pode atender a essa
necessidade, considerando que as atividades ja estdo contempladas. Dessa forma,
era fundamental explorar como simplificar o uso do Analitico e motivar os usuarios a
adotarem essa mesma rotina de tratamento de ponto utilizando essa ferramenta.
Importante ressaltar que todos os temas abordados na Figura 28 ja possuem funcéo
idéntica no produto Analitico, eliminando a necessidade de realizar algum tratamento

adicional pelos usuéarios e evitando retrabalho.

Figura 29 - Tratamento de ponto.

“Fazemos o controle manual,

dia pego as xxx (gerad

relatério) e coloco numa

Entrevistado 1

“Exporto um relatorio de xx

apuracao depois que encerra
faco um comparativo
anterior, olho

Entrevistado 3

“Trabalho na caca de infar
exemplo: Colaborad
excederam 2 xx

Entrevistado 4
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Fonte: Autor

4.4.7.6 Motivos para ndo engajamento em uso no produto Analitico

Mesmo sendo um topico aparentemente simples, ao questionar 0s usuarios
menos engajados sobre o principal motivo para ndo utilizar o produto Analitico, a
resposta recorrente foi a falta de costume em utilizar a ferramenta, conforme
evidenciado nos relatos apresentados na Figura 30. A auséncia desse habito pode ser
influenciada por diversas causas e possibilidades que serdo exploradas e estudadas
como hipéteses futuramente, como parte do andamento do plano de acdes.

Figura 30 - Engajamento em uso no produto Analitico.

“Mao ufilizamos por faltza de costume, as
informacbes que precisdvamos, estavam
agui” (depois de apresentados alguns

painéis, durante a reunido)

Entrevistado 2

“Ndo usamos o Analitoc por falta de

costume ja falei internamente gque

precisamos explorar mais essa

ferramenta”

Entrevistado 7

Fonte: Autor

4.4.7.7 Sugestdes de melhorias

Durante as conversas com 0s usuarios, foi bastante recorrente a sugestao de
melhorias para o produto. Todas as sugestdes que faziam sentido para o
desenvolvimento de novas features ou ajustes das existentes foram cuidadosamente
registradas. Entre as diversas melhorias propostas, uma parcela significativa estava
relacionada a melhoria da experiéncia do usuario. Isso inclui sugestbes como a
incorporacao de textos explicativos para maior clareza e facilitacdo do entendimento
dos dados. Na Figura 31, é destacado algumas sugestbes que fazem sentido

adicionar ao roadmap do produto e foram priorizadas para tal.



91

Figura 31 - Sugestdes para melhorias.

“Seria interessante um painel de oo
onde conseguimos fazer o controle, mais

preciso e ficar por dentro da operacao”

Entrevistado &

“Gostaria de receber uma notificagao
quando um colaborador ndo bate
ponto por 3 dias consecutivos e ndo
esta afastado/férias/atestado”

Entrevistado 10

Fonte: Autor

4.4.8 Insights e plano de acéo para evolucédo do Produto

Ao revisar todas as conversas, ficou evidente o quao crucial é a etapa de
interacdo com o cliente para o desenvolvimento de um produto digital. Além de
fortalecer o vinculo com os usuarios, compreender a percep¢do da entrega de valor
torna-se fundamental. O uso do BMC (Business Model Canvas) como uma ferramenta
auxiliar, incorporando hipoteses, desempenhou um papel crucial na validacdo durante
as conversas.

Inicialmente, no BMC, no segmento de clientes (conforme descrito no tdpico
4.2.1), as personas foram definidas em dois aspectos: clientes maiores com mais de
300 colaboradores ativos e clientes menores com menos de 300 colaboradores ativos.
A hipotese inicial era que essas personas apresentariam comportamentos distintos.
No entanto, ao longo das conversas, ficou claro que essa hipotese nao era valida;
clientes grandes e pequenos compartiham comportamentos semelhantes. A
verdadeira distingdo ocorre entre RH e gestéo (lideres), que devem ser tratados como
personas separadas. RHs, seja para clientes grandes ou pequenos, demonstram

comportamentos semelhantes, 0 mesmo acontecendo com gestores. Essa alteracao
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na definicdo do publico-alvo e na proposta de valor sera posteriormente mapeada e
fundamentada para uma descricdo mais detalhada e assertiva.

Diversas melhorias foram identificadas para aprimorar a experiéncia do usuario
na plataforma, destacando, por exemplo, a simplificacdo do processo de habilitagao
de dashboards. Ficou evidente que permitir que os usuarios configurem suas proprias
dashboards (mediante a contratacdo de um plano) aumenta a interacdo com essas
ferramentas, incentivando seu uso. Houve situacdes em que clientes ndo estavam
cientes de dashboards disponiveis devido a falta de configuracdo, reforcando a
importancia dessa melhoria na entrega de valor.

Outro aspecto crucial identificado foi a necessidade de aprimorar a
comunicacdo direta com gestores, independentemente da intermediacédo do RH. A
dependéncia excessiva dos gestores em relagcdo ao RH é prejudicial tanto para o
produto quanto para a experiéncia do usuario gestor. Assim, solucionar esse problema
torna-se uma prioridade para proporcionar uma experiéncia mais eficiente e autbnoma
aos usuarios gestores.

Por fim, durante a execugédo do trabalho, identificou-se a oportunidade de um
novo modelo de negocio para o produto Analitico. Ao longo das conversas,
mapeamento de dados e analise do comportamento dos usuarios, surgiu a proposta
de um modelo que oferece a possibilidade de aumentar a receita gerada pelo produto
Analitico. Planeja-se a realizacdo de testes e a implementacdo de um MVP para

validar essa ideia promissora.

4.4.9 Consideracdes sobre a ferramenta

A ferramenta proposta provou ser extremamente util na validacdo da proposta
de valor do produto digital. Ela permitiu uma compreensdo mais profunda das
necessidades e comportamentos dos usuarios, o que é fundamental para o
desenvolvimento de um produto que realmente agrega valor.

Os resultados obtidos com a ferramenta certamente agregam valor as
organizacgdes. Ao permitir uma comunicacdo mais eficaz com os stakeholders e uma
melhor compreenséo das personas do produto, a ferramenta ajuda a garantir que o
produto esteja alinhado com as necessidades do mercado. A ferramenta pode ser
usada em diversas situacdes, especialmente durante o desenvolvimento de um novo

produto ou ao introduzir melhorias significativas em um produto existente. A
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ferramenta também é til para empresas que buscam entender melhor seus clientes
e aprimorar a entrega de valor.

O maior potencial da ferramenta reside em sua capacidade de facilitar a
validacdo de hipoteses e aprimorar a proposta de valor do produto. Ao incorporar
feedbacks continuos dos stakeholders, a ferramenta permite ajustes rapidos e
eficazes na estratégia do produto.

Em termos de melhorias, a ferramenta poderia se beneficiar de uma
funcionalidade que permita o rastreamento e a analise de feedbacks ao longo do
tempo. Isso ajudaria a identificar tendéncias e padrdes emergentes, permitindo ajustes
mais proativos na estratégia do produto. Além disso, a ferramenta poderia incorporar
recursos de aprendizado de maquina para automatizar parte do processo de andlise
e validacdo. Isso ndo apenas economizaria tempo, mas também poderia revelar

insights que poderiam ser perdidos em uma analise manual.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo apresenta as principais conclusdes alcancadas, assim como
sugestdes para futuros trabalhos a serem desenvolvidos.

A ferramenta Canvas de modelo de negocio se mostrou valiosa por sua
agilidade e dinamismo, facilitando a organizacao e estruturacéo de ideias e a definicao
dos préximos passos. Compreender que o Canvas € uma ferramenta para formular
hipoteses, e que todas essas hipéteses precisam ser validadas ou descartadas em
conjunto com os principais usuarios do produto - os clientes - proporcionou diversos
insights inéditos. A andlise dos nove blocos do Canvas e a reflexdo sobre como o
produto poderia se desenvolver a partir deles foram cruciais na construgao de dados,
métricas e objetivos a serem atingidos. A tomada de decisdes baseada em dados
possibilita a eliminacdo de ambiguidades e a confirmacdo do melhor caminho a ser
seguido.

A aplicacdo de métodos de pesquisa qualitativa, em conjunto com a técnica de
fazer boas perguntas, conforme descrito no livro “O teste da mae”, ressalta a
necessidade de manter um contato constante com o usuario. Desenvolver um produto
para um usuario final sem ouvi-lo ou sem observar regularmente suas necessidades
e problemas é inatil. A pesquisa qualitativa provou ser extremamente (til,
especialmente por meio de perguntas abertas que incentivam o usuario a expressar
seus problemas durante o uso do produto. Varios insights, que ndo foram previstos
nas perguntas, foram revelados pelos usuarios durante as conversas e entrevistas.
Esses insights, que ndo seriam obtidos por meio de uma pesquisa quantitativa, foram
essenciais para aprimorar os resultados e planejar futuras melhorias no produto.

Um ponto que merece ter um destaque é o fato de que o Canvas desenhado
teve diversas alteracdes ao longo da construcéo final do artigo, néo cabia trazer todas
alteracdes neste trabalho, ja que néo era seu foco, porém, uma grande alteracéo, foi
entender a partir das conversas que o segmento de clientes deveria ser tratado de
forma diferente, ndo apenas na visao de clientes robustos com mais ou menos de 300
colaboradores, mas sim, uma perspectiva de gestores e profissionais de RHs das
empresas. Essa segmentacdo nesses 2 principais usuarios sim merece uma atencao

e proposta de valor para cada um.
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A execucao deste trabalho envolveu uma série de estudos, incluindo revisées
literarias, analises aprofundadas e avaliacdo de resultados. Esses esforcos foram
fundamentais para a estruturacao e aprimoramento de um produto digital com dados
estratégicos para gestdo de ponto que esta em atuacdo no mercado. Logo apos a
aplicacao do relatorio foi possivel observar um grande impacto positivo has métricas
financeiras e estratégicas principais, o que avalia de forma positiva as acfes tomadas.

Para trabalhos futuros que envolvem o mesmo tema e considerando que o
produto ja esteja sendo comercializado, sugere-se:

¢ Inicialmente, é importante focar em entender se o produto realmente existe

para aliviar uma dor, resolver um problema ou facilitar uma rotina. Com o

avanco das tecnologias e da inteligéncia artificial, validar a proposta de valor

para um segmento especifico de clientes torna-se uma tarefa complexa,

diversos produtos digitais novos surgem diariamente, e compreender o

diferencial competitivo do seu produto pode economizar muito tempo.

e A pesquisa qualitativa foi fundamental para entender os problemas e
aproximar-se mais dos usuarios, no entanto, esse processo é mais demorado.

Para obter um volume maior de respostas, recomenda-se a realizacado de uma

pesquisa quantitativa em conjunto com a pesquisa qualitativa, para uma

amostragem de resultados maior. Em casos especificos, a aplicacdo da

pesquisa qualitativa pode resultar em resultados mais completos.
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