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RESUMO

Este estudo aborda produtos digitais mobile, ressaltando a importancia das métricas e
indicadores para avaliagdo de desempenho do aplicativo B2B, BizPulse, ao longo de quase
trés anos. Foram apresentadas e analisadas métricas e indicadores de usuarios (Total de
Usuarios, Novos Usuarios, Usuarios Ativos Mensais, Taxa de Novos Usudarios, Taxa de
Retencdo, Taxa de Variacdo dos Usudrios Ativos Mensais e Taxa de Usudrios Ativos
Mensais). Para se cumprir o objetivo utilizou-se a metodologia Soft Systems Methodology -
SSM seguindo as etapas de situagdo problemadtica explorada, situacdo problemadtica expressa,
construcdo de defini¢des, elaboragdo de modelos conceituais, comparagdo dos resultados,
listagem das possiveis mudangas, e sugestdo de agdes para transformacdo de problematica.
Como resultados do estudo, identificou-se que o valor médio da Taxa de Usudrios Ativos
Mensais ¢ de 18,9%, com flutuacdes, indicando desafios no engajamento dos clientes finais.
A andlise de correlacdo, por sua vez, destaca a importancia da aquisi¢do continua de Novos
Usudrios e revela complexidade (baixa correlacdo) nas relagdes com Total de Usuarios,
Usuarios Ativos e Taxa de Retencdo. A aplicagdo do Diagrama de Ishikawa identificou
desafios, incluindo falta de alinhamento entre equipes e de qualidade do processo de
Onboarding. O plano de agdo SW2H propos melhorias quanto a mao de obra, processos de
vendas, otimizagdo do aplicativo e estratégias de marketing. As recomendacdes enfatizam
uma abordagem integrada e em continua adaptacdo, a fim de enfrentar os desafios de
engajamento. Em suma, o estudo fornece uma compreensdo das dindmicas na gestdo de
produtos digitais, com énfase na importancia da analise de métricas, indicadores e estratégias

integradas para o sucesso a longo prazo no mercado competitivo.

Palavras-chave: M¢étricas de aplicativos. Engajamento de usuarios. Estratégias B2B. Analise

estatistica. Experiéncia do usuario.



ABSTRACT

This study addresses the use of mobile digital products, emphasizing the importance of
metrics and indicators for evaluating the performance of a B2B application, BizPulse, over
almost three years. Metrics and user indicators (Total Users, New Users, Monthly Active
Users, New User Rate, Retention Rate, Monthly Active Users Variation Rate, and Monthly
Active Users Rate) . To achieve the objective, the Soft Systems Methodology - SSM
methodology was used, following the steps of explored problematic situation, expressed
problematic situation, construction of definitions, elaboration of conceptual models,
comparison of results, listing of possible changes and suggestion of actions to transform the
problem.. As study results, it was identified that the average value of the Monthly Active Users
Rate is 18.9%, with fluctuations, indicating challenges in engaging end customers. The
correlation analysis, in turn, emphasizes the importance of continuous acquisition of New
Users and reveals complexity (low correlation) in the relationships with Total Users, Active
Users, and Retention Rate. The application of the Ishikawa Diagram identified challenges,
including a lack of alignment between teams and the quality of the Onboarding process. The
SW2H action plan proposed improvements in workforce, sales processes, application
optimization, and marketing strategies. The recommendations emphasize an integrated and
continuously adaptive approach to address engagement challenges. In summary, the study
provides an understanding of dynamics in digital product management, with an emphasis on
the importance of analyzing metrics, indicators, and integrated strategies for long-term

success in the competitive market.

Keywords: Digital Product Metrics. User Engagement. B2B Strategies. Statistical Analysis.

User Experience.
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INTRODUCAO

1.1 CONTEXTO

Atualmente o uso de produtos digitais mobile tem se tornado cada vez mais comum,
com um grande niumero de usudrios acessando aplicativos e sites através de smartphones e
tablets. No entanto, para que esses produtos sejam bem-sucedidos, ¢ necessario entender e
monitorar sua eficacia por meio do uso de métricas.

Meétricas servem para analisar o desempenho de produtos digitais, permitindo que os
desenvolvedores e gestores possam avaliar a efetividade de suas estratégias e tomar decisdes
baseadas em dados objetivos. No caso de produtos digitais mobile, as métricas cumprem um
papel ainda mais importante, pois esses dispositivos t€m caracteristicas Uinicas que afetam a
experiéncia do usudrio (Yoskovitz, 2013).

As métricas de produtos digitais mobile executam papel importante na avaliacao das
estratégias de aquisicdo de usuarios e na identificacdo de oportunidades de aprimoramento.
Essas podem incluir o nimero de novos usudrios e também sua Taxa de Retencao, a Taxa de
Conversdo de Downloads para Usuarios Ativos, entre outros (Angel, 2015).

Tais métricas sdo essenciais para compreender estratégias de aquisi¢do, fornecendo
informacdes quanto a eficacia das campanhas de marketing, os canais de aquisicdo mais
eficientes e o custo por instalacdo. Ao acompanhar regularmente o fluxo de novos usuarios
conquistados diariamente, semanalmente ou mensalmente, as empresas avaliam o impacto de
suas iniciativas e tomam decisoes informadas sobre alocacdo de recursos (Farris et al., 2010).

Além de adquirir novos usudrios, manter os usudrios existentes ¢ essencial para o
sucesso de um produto digital. As métricas de retencao ajudam a identificar o percentual de
usudrios que retornam ao aplicativo apos a instalagao inicial e esses valores, quando baixos,
podem indicar problemas de usabilidade, falta de valor percebido, ou concorréncia acirrada
(Adu et al., 2020).

Além dessas métricas, pode-se também avaliar o engajamento dos usuarios, medindo
o tempo de uso do aplicativo, o nimero de sessdes diarias, o nimero de interagdes por sessao,
entre outros. Essas métricas sdo importantes para entender a qualidade da experiéncia do
usudrio e identificar oportunidades de melhoria na usabilidade e na oferta de funcionalidades
(Eyal, 2014).

Nesse contexto, ¢ importante destacar que as métricas devem ser utilizadas de forma

estratégica e integrada a andlise qualitativa da experiéncia do usuério. Elas fornecem dados
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objetivos sobre o desempenho do produto, mas € necessario contextualiza-las e interpreta-las
para que possam ser utilizadas de forma efetiva na tomada de decisdes (Tomlin, 2018). Ao
combinar métricas com analises qualitativas da experiéncia do usudrio ¢ possivel obter clareza
quanto a melhoria continua do produto e alcance de melhores resultados de negécios.

O mercado de produtos digitais, especialmente aplicativos mobile
Business-to-Business (B2B), tem apresentado um crescimento exponencial, com mais de 3.8
bilhdes de usuarios de smartphones globalmente (Statista, 2023). No entanto, a taxa média de
reteng¢do de usuarios apos 30 dias ¢ de apenas 6% (Adjust, 2022), enquanto 79% dos usuarios
procuram outro aplicativo se a experiéncia inicial for insatisfatoria (Nova, 2022). Diante
disso, a analise das métricas e indicadores de usudrios se torna essencial para o sucesso dos
produtos digitais.

Os dados estatisticos atuais corroboram com a relevancia pratica deste estudo, uma
vez que demonstram o alto potencial de impacto das métricas de usuarios na eficiéncia
empresarial e na competitividade do mercado de aplicativos. Além disso, essa pesquisa
contribuira para o avanco teorico da area, fornecendo conhecimentos sobre o engajamento dos
clientes em contextos especificos.

Com base no acesso a dados reais, a viabilidade do estudo ¢ assegurada, garantindo a
confiabilidade da andlise. Em suma, a compreensdo das métricas de usudrios em produtos
digitais traz uma contribuicdo significativa para a sociedade, empresas e pesquisadores,
impulsionando a inovagdo tecnoldgica e a eficiéncia empresarial no cenario competitivo dos
aplicativos B2B, para estes serem avaliados e dessa forma seus resultados mensurados a fim
das organizagdes conseguirem propor acdes de aperfeigoamento.

A retencao de clientes em produtos digitais € um aspecto potencialmente importante
para o sucesso sustentavel de empresas e produtos no ambiente contemporaneo. A
manutencdo de uma base de usudrios engajada e recorrente ndo apenas estabelece uma fonte
continua de receitas, como também pode representar eficiéncia na entrega de valor percebido
pelo cliente ao longo do tempo. A retencdo contribui também para a maximizagdo do
Customer Lifetime Value (CLV), influenciando diretamente a rentabilidade a longo prazo
(Reinartz et al., 2005).

Além disso, a reten¢do estd intrinsecamente ligada a satisfacdo do cliente, a
fidelidade a marca e a reducao dos custos associados a aquisicao de novos clientes. Quanto a
literatura, Reichheld (1996) enfatiza que a retencdo efetiva ndo apenas fortalece os lagos entre
a empresa e o cliente, como também serve como indicador da qualidade da experiéncia

proporcionada pelo produto digital.
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1.2 OBJETIVOS

Nas secdes a seguir estdo descritos o objetivo geral e os objetivos especificos desta

dissertacao.

1.2.1 Objetivo Geral

Esta dissertagdo tem o objetivo geral de analisar as métricas e indicadores de
usudrios de um aplicativo business-to-business (B2B) e a partir dos resultados propor

melhorias.

1.2.2 Objetivos Especificos

O objetivo geral foi desdobrado nos seguintes objetivos especificos:

1. Identificar as principais métricas e indicadores de usuarios a serem avaliadas no
aplicativo BizPulse;

2. Avaliar o desempenho do aplicativo em relagdo as métricas e indicadores, por meio
de analise estatistica basica;

3. Identificar possiveis causas da falha no processo de engajamento de usudrios por
meio do diagrama de Ishikawa e constatar como elas afetam as métricas e
indicadores;

4. Propor melhorias no processo de engajamento de usudrios por meio da ferramenta

SW2H.

1.3 LIMITACOES DA PESQUISA

Este estudo apresenta limitagdes que impactam a generalizagdo e validade das
conclusdes. Ao se concentrar em um estudo especifico do aplicativo B2B BizPulse, a
generalizacdo para contextos mais amplos de produtos digitais mobile ¢ restrita.

A natureza do Soft Systems Methodology (SSM) introduz vieses inerentes,
vinculando os resultados as particularidades do BizPulse.

A anélise temporal limitada a quase trés anos pode nao capturar variagdes de longo

prazo ou flutuagdes sazonais.
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A énfase em métricas especificas, como Taxa de Usuarios Ativos Mensais e Total de
Usuadrios, pode negligenciar outras dimensdes relevantes do desempenho.

A aplicabilidade das recomendagdes ¢ limitada ao contexto unico de aplicativos
mobile B2B, excluindo outras categorias de produtos digitais.

A dependéncia dos dados internos da empresa pode introduzir limitagdes de acesso
ou confiabilidade.

A auséncia de um experimento controlado e a rapida evolugdo tecnoldgica no campo
sdo fatores adicionais que limitam a validade causal e a atualidade das conclusoes.

Essas limitacdes destacam a necessidade de interpretar os resultados com cautela e
ressaltam areas para futuras pesquisas visando aprimorar a compreensdo do desempenho de

produtos digitais mobile.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Esta dissertacdo estd estruturada em seis capitulos. O primeiro apresentou a
contextualizagdo desta pesquisa, apontando os objetivos gerais e especificos a serem
alcangados, e contornando as limitagdes da pesquisa. Os proximos capitulos estdo organizados
da seguinte forma:

O Capitulo dois traz o referencial teorico, percorrendo as principais areas desta
pesquisa. Inicialmente, serdo apresentados conceitos ¢ definicdes sobre Processos de
Desenvolvimento de Produto. Seguindo, tem-se principios sobre Customer Success, Métricas
e indicadores de desempenho de produtos digitais e Ferramentas de melhorias.

O Capitulo trés detalha o método de pesquisa e mostrara o desdobramento do
conhecimento de acordo com o Soft Systems Methodology (SSM), com foco em analisar o
desempenho de um aplicativo B2B (métricas e indicadores de usuarios) ao longo de quase trés
anos.

O Capitulo quatro apresentard a aplicacio do método por meio da situagdo
problematica explorada, situagdo problematica expressa, constru¢ao de defini¢des, elaboragao
de modelos conceituais, comparacdo dos resultados, listagem das possiveis mudangas, e
sugestao de acdes para transformagdo de problematica.

O Capitulo cinco traz a discussao dos resultados que foram atingidos com o estudo,
por meio de analises quantitativas e qualitativas, assim como as contribui¢des pontuais
relacionadas ao desenvolvimento de cada 4rea do conhecimento, com destaque especial para

analise das métricas e indicadores, e aplicacdo de ferramentas de melhoria.
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Por fim, o Capitulo seis encerra a dissertacdo, apresentando as conclusdes e

sugestoes para pesquisas futuras.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo ird apresentar os principais temas abordados nesta pesquisa.
Inicialmente serdo desenvolvidos os conceitos ¢ definicoes sobre Processos de
Desenvolvimento de Produto, seguido dos principios sobre Customer Success e Onboarding.
Serdo discutidos também aspectos sobre Métricas e Indicadores de Desempenho de Produtos

Digitais e, por fim, abordadas as Ferramentas de Melhorias.

2.1 PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO (PDP)

O processo de Desenvolvimento de Produtos (DP) engloba uma série de atividades
destinadas a atender as demandas do mercado, levando em consideragdo as possibilidades e
restri¢des tecnologicas. O objetivo ¢ definir as especificagdes de projeto tanto para o produto
quanto para o seu processo de producdo, garantindo que a manufatura seja capaz de efetuar a
produgdo (Rozenfeld et al., 2006).

A gestao do desenvolvimento de produtos ¢ um processo que envolve a criagao de
novos produtos, desde a concepgdo até o langamento no mercado. O processo ¢ dividido em
varias fases, como planejamento do projeto, projeto informacional, projeto conceitual, projeto
detalhado, preparagao da producdo e lancamento do produto. O processo de desenvolvimento
de produtos ¢ importante porque ajuda as empresas a atender as necessidades dos clientes e do
mercado (Raeburn, 2022).

Conforme Rozenfeld et al. (2006) destacam, a chave para um eficiente
Desenvolvimento de Produtos reside na redugdo das incertezas através da qualidade das
informacdes, sendo importante manter um controle constante dos requisitos a serem atendidos
e permanecer vigilante as potenciais mudancas de mercado em cada momento de tomada de
decisdo.

Na abordagem proposta por Cagan (2017) o desenvolvimento de produtos possui
diversos principios fundamentais que direcionam para inovagdo, ¢ o foco central reside na
compreensdo aprofundada dos problemas e necessidades dos usudrios, estimulando equipes de
produto fortes e autonomas, capazes de abranger o ciclo completo do produto. A colaboracao
estreita entre design e engenharia ¢ promovida como um pilar relevante, integrando
criatividade com viabilidade técnica. A rapida iteragdo € encorajada para permitir ajustes
ageis, enquanto a descoberta continua impulsiona a exploracdo constante do mercado,

usuarios e tecnologias. O cerne desses principios reside na criagdo de produtos que
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genuinamente encantam os clientes, consolidando uma mentalidade agil e centrada no
usuario, o que forma uma base essencial para a consecu¢do bem-sucedida de
empreendimentos inovadores no dominio do desenvolvimento de produtos.

O PDP para produtos digitais ¢ semelhante ao processo de desenvolvimento de
produtos fisicos. No entanto, existem algumas diferencas importantes, por exemplo, o
processo de desenvolvimento de produtos para o digital pode envolver a criagdo de protdtipos
(também digitais), testes de usabilidade e a integragdo de tecnologias emergentes, assim como
colaboracdo com equipes de desenvolvimento de software. Em geral, o processo de
desenvolvimento para produtos digitais ¢ mais 4agil e interativo quando comparado ao
processo de desenvolvimento de produtos fisicos, e isso ocorre porque os digitais geralmente
tém mais necessidade de atualizacdes frequentes que os produtos fisicos (Silva, 2023).

E valido ressaltar que o processo de desenvolvimento de produtos mobile possui
algumas diferencas importantes, comparado ao processo de desenvolvimento de outros
produtos digitais. Essas diferengas sdo: criagao de aplicativos nativos, hibridos e web, ideagao
de interfaces de usudrio especificas para dispositivos moveis, e integracdo de recursos
especificos de dispositivo, como GPS (Sistema de Posicionamento Global, do inglés Global

Positioning System), camera, acelerdmetro, entre outros (Rehkopf, 2023).

2.1.1 Processo de gerenciamento do ciclo de vida

O gerenciamento eficaz do ciclo de vida de produtos digitais ¢ importante para
garantir a sua continuidade e sucesso do produto (Lim, Zheng ¢ Chen 2020). Sendo este um
tema ha muito tempo presente na literatura especializada. Autores como Perri e Cagan,
oferecem abordagens distintas para compreender e aplicar praticas nesse contexto.

Perri (2018) em sua obra concentra-se em estratégias ageis e tomada de decisdes em
produtos digitais, priorizando a entrega de valor continuo. Por outro lado, Cagan (2017)
destaca a empatia com o cliente e o trabalho colaborativo como fundamentais para criar
produtos inovadores. Dessa forma, a obra de Cagan (2017) foca nas categorias de produtos
digitais e na gestdo eficaz, enquanto Perri (2018) enfatiza a agilidade e a evitagdo de
armadilhas durante o desenvolvimento.

Essas diferentes perspectivas fornecem uma ampla compreensdao do gerenciamento
de produtos digitais. Ao analisar criticamente essas abordagens, percebe-se que o tema ¢ uma
preocupagdo persistente na literatura, o que demonstra sua continua relevincia. A

consideragdo aprofundada de estratégias propostas por esses autores enriquece O
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entendimento da complexidade envolvida no gerenciamento do ciclo de vida de produtos
digitais, campo que evolui dinamicamente as respostas do mercado e as demandas dos

consumidores.

2.1.2 Produtos digitais

Produtos digitais, ¢ algo que cria valor especifico para uma categoria de pessoas
(clientes e pessoas usuarias) e para a empresa proprietaria (Pichler 2020 ¢ Amit e Han, 2017).
Estes podem ser sofiwares, aplicativos e conteidos online, itens intangiveis distribuidos
eletronicamente e caracterizados por sua natureza digital. A ascensdo dos produtos digitais se
iniciou nas décadas de 1980, com o desenvolvimento de computadores pessoais, € também
com a popularizacdo de tecnologias digitais, enquanto a década de 1990 testemunhou a
introducdo da world wide web e o crescimento do comércio eletronico, ampliando sua
presenca no mercado. Embora indicios iniciais datem da década de 1940, foi nas décadas de
1970 e 1980 que o termo produtos digitais ganhou forma. Porém, vale ressaltar que a
transi¢do para uma sociedade digital e a expansao da internet na década de 1990 foi essencial
para a consolidagdo e transformag¢do dos padrdes de consumo digital (Hafner, 1998 e Chen e
Guo, 2023).

Hui (2002) adota uma abordagem early-internet, (periodo entre décadas de 1990 e
2000, quando a internet comegou a se expandir € as pessoas comecgaram a ter acesso mais
amplo aos servicos online), ao propor um framework de classificacdo. Hui (2002) categoriza
produtos digitais como: ferramentas e utilitarios, produtos baseados em contetido, e servigos
online.

No contexto da evolugdo, a definicdo e classificacdo de produtos digitais t€ém sido
abordadas de maneiras distintas por autores ao longo do tempo. Cagan (2017) e Vaska e
Massaro (2021), em uma abordagem contemporanea, focaliza produtos digitais destacando
sua variedade, gestdo eficaz e desenvolvimento, explorando categorias como aplicativos de
software, servicos online e conteudo digital, refletindo ainda sobre a dindmica do cenario
tecnologico atual.

A diferenca temporal entre as abordagens de Hui e Cagan sugere uma evolucdo nas
concepgoes de produtos digitais. Cagan (2017), representando uma perspectiva mais
contemporanea, destaca a diversidade e complexidade dos produtos digitais em um contexto
atual e agil. Em contraste, Hui (2002), situado em uma era mais inicial da internet, propde

uma estrutura de classificacdo que reflete a natureza dos produtos digitais disponiveis na
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época. Ressalta-se que ambas as abordagens destacam a importancia de considerar o contexto
historico ao analisar o papel ¢ a classificagdo dos produtos digitais.

No contexto da evolugdo, a definicdo e classificacdo de produtos digitais t€ém sido
abordadas de maneiras distintas por autores ao longo do tempo. E importante destacar que na
area de produtos digitais, métricas e indicadores de desempenho possuem um papel
importante na gestdo eficaz, nimero de usudrios ativos, retencdo de usudrios, taxa de
conversao e tempo de carregamento, permitindo avaliar a efetividade do produto e identificar

oportunidades de melhoria (Leary, 2021).

2.1.3 Produtos mobile

Um produto mobile refere-se a uma aplicagdo, servico ou software projetado para
operar em dispositivos moveis como smartphones e tablets (Junker e Bohm, 2024). Em seu
conceito, destaca-se pela adaptabilidade a mobilidade do usuario, proporcionando acesso e
interacdo em qualquer lugar e a qualquer momento. Seu surgimento remonta a evolugao da
computagdo pessoal e ao avango tecnologico que tornou os dispositivos moéveis parte
integrante da vida cotidiana. Este cenario, marcado por rapidas transformagdes, demanda uma
compreensdo aprofundada das particularidades do design e usabilidade em ambientes moveis,
além da consideracao de métricas especificas para avaliar seu desempenho (Weyl, 2014).

A analise de produtos mobile no contexto de produtos digitais ¢ um campo de estudo
relevante, e uma referéncia importante para aprofundar-se nesse tema ¢ o autor Josh Clark.
Clark (2015) aborda especificamente os desafios e as melhores praticas no design de produtos
mobile, oferecendo informagdes sobre interface e experiéncia do usudrio em dispositivos
moveis.

Além disso, considerando uma perspectiva mais abrangente, McGrane (2012)
explora como a estratégia de conteudo se adapta ao ambiente moével, destacando a
importancia de contetido flexivel e centrado no usuério. Enquanto Clark (2015) concentra-se
nas nuances do design, McGrane (2012) destaca a relevancia da estratégia de conteudo em um
contexto mobile.

Essas abordagens diferenciadas enriquecem a compreensdo do desenvolvimento e
gestao de produtos mobile, tema presente na literatura hd pelo menos duas décadas, mas que
vem ganhando destaque com a multiplicacdo de dispositivos méveis desde os anos 2000. A

consideracdo cuidadosa de estratégias propostas por Clark (2015) e McGrane (2012)
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proporciona uma visdo abrangente e contemporanea sobre o gerenciamento eficaz do ciclo de

vida de produtos digitais, particularmente no cendrio mobile.

2.2 CUSTOMER SUCCESS (CS)

Antes de se entender Customer Success, € necessario explicar que ele € integrante de
um conceito mais abrangente, chamado de Customer Experience, em tradugdo livre
“Experiéncia do Cliente”, a qual cada vez mais entende-se que deve prevalecer em todas as
etapas da jornada do cliente, na qual cada uma dessas etapas ¢ projetada de modo a entender e
responder as emogdes, necessidades e anseios dos clientes.

Rawson e Duncan (2016) define Customer Experience como toda a percepgao que o
cliente tem de sua marca, e sua jornada (como um todo) representa a experiéncia do cliente ao
consumir seu produto ou servigo. Para Damin (2017), o Customer Experience ¢ uma filosofia
de “como fazer as coisas”, destacando sua importancia em todos os departamentos dentro da
empresa.

Segundo Yoon (2017), departamentos como o de desenvolvimento de produtos
devem estar sempre atentos ao feedback dos clientes para que as proximas versdes dos
produtos possam estar cada vez mais alinhadas as demandas da ponta final do processo.
Proporciona ao cliente, dessa forma, o minimo exigido as suas expectativas, uma experiéncia
positiva e satisfatoria ao utilizar seu produto.

Nesse sentido, o Customer Success ¢ uma abordagem estratégica que visa garantir
que os clientes atinjam seus objetivos ao usar os produtos de uma empresa (Prohl-Schwenke e
Kleinaltenkamp, 2021). Essa pratica envolve acgdes proativas como a de entender as
necessidades do cliente, oferecer suporte continuo e de assegurar que os clientes estejam
satisfeitos, obtendo valor ao longo de toda a sua jornada com a empresa (Yoon, 2017).

Uma das métricas mais importantes ao Customer Success ¢ a taxa de Churn, que
representa a perda de clientes durante um periodo, sendo calculada como a propor¢ao de
clientes que cancelaram ou deixaram de utilizar o servigo, em relacdo ao numero total de
clientes no inicio desse periodo. A associacao entre Customer Success € Churn reside no fato
de que estratégias eficientes de Customer Success visam reduzir a taxa de churn uma vez que
clientes satisfeitos e bem-sucedidos t€m menor propensdo a cancelar ou interromper o uso do
produto, sendo portanto razoavel assumir que quanto menor o cancelamento (Churn), melhor

a experiéncia do consumidor com sua marca (Endeavor, 2017).
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Outra métrica também de igual importancia ao Churn e que deve ser levada em conta
paralelamente quanto a percep¢do do Cliente é o Time-to-Value (TTV) (Igbal, Gogulapati e
Igbal, 2023). Mais do que uma métrica administrativo-financeira para empresas, o TTV mede
o qudo rapido seu cliente passa a enxergar valor em seu produto. Dessa maneira, quanto
menor for o TTV, pode-se dizer que mais rapida ¢ sua entrega de valor. No momento em que
ha um problema com o TTV da empresa ¢ possivel concluir que os clientes nio estdo
conseguindo ver valor no seu produto de maneira rapida o suficiente. E possivel comparar o
TTV com o Churn pois, em caso de um TTV alto, a possibilidade de um cliente cancelar o
servico ¢ maior, em vez que este pode ainda ndo estar enxergando valor suficiente para valer o
investimento em seu produto (Yoon, 2017).

Ja primeira vez que um novo usudrio interage com um produto ou processo €
chamado de Onboarding (Zicherman e Cunningham, 2011). A retencdo de usuério a longo
prazo estd fortemente relacionada ao que acontece durante a primeira integragdo dos mesmos,
quando o sistema ¢ instalado e usado pela primeira vez (Crumlish e Malone, 2009). Sendo
assim, a ideia do Onboarding, ¢ de que o cliente obtenha sucesso no usufruto do produto ou
servico e consiga ver valor desde seu primeiro acesso.

O primeiro valor (First-Time-Value) definird o comportamento dos novos usuarios e
as decisdes de permanecer ou de se desconectar, € uma integracdo adequada aumenta a
probabilidade de que os usudrios de primeira viagem se tornem usudrios retidos, causando
aumento na conversao (Zicherman e Cunningham, 2011).

O objetivo do Onboarding ¢é apresentar novos usuarios ao produto e familiarizé-los
com cuidado e detalhes necessarios, acomodando-os e ensinando-os sobre os recursos
individuais (Kapusy, 2020). Essa parte do processo de venda ¢ responsavel por educar e guiar
o cliente e pode ser realizado através de varios meios de comunicagao (reunides presenciais €
online, via telefone, videos, e-books, dentre outros) (Blokdyk, 2019).

Uma integragdo bem-sucedida significa que o engajamento e as conexdes emocionais
se intensificaram a ponto de o usuario usar o aplicativo regularmente (Zomerdijk e Voss,
2010). Portanto, investir em um projeto de Onboarding bem estruturado e com entregas de
qualidade, pode definir a vida do cliente na empresa.

O Onboarding também busca reduzir a frustragdo dos clientes com a falta de
informacodes apos a compra do produto. A ideia dessa fase ¢ fazer com que os clientes criem
percepcao de valor rapida e mensuravel (de preferéncia) desde o instante seguinte a aquisicao.

Para ser mensuravel o produto ou servi¢o necessita de formas de medicao e rastreio. Enquanto
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ocasionalmente faz-se necessario modificacdes, a fim de garantir melhores resultados, ainda
faz-se necessario medi¢ao e rastreio como ferramentas de avaliagdo e registro (Lichaw, 2016).

A integragcdo do usudrio refere-se a um conjunto de principios de design, que visa
envolver os usudrios desde o inicio. Isso ajuda os novos visitantes a familiarizar-se com o
servigo, orientando-os ndo apenas a se tornarem usudrios registrados como também ativados
(Roethke, 2020).

O processo de Onboarding trata da implementagao do cliente na plataforma, ele
procura guiar o cliente no uso do produto, de forma a retirar de seu caminho possiveis
barreiras de uso, como potencial necessidade de configuracdo técnica e a busca para que o
mesmo possa alcancar algum resultado, o ja citado anteriormente first-value (o primeiro
momento de destaque decorrente da utilizagdo da plataforma). Tudo isso tem a finalidade de
fazer com que o cliente tenha sucesso na utilizagdo do servigo, mostrando caminho e
educando-o para que o mesmo continue por maiores periodos de tempo dentro da plataforma
(Goodman, 2019).

O primeiro valor para o cliente define o rumo do mesmo dentro da plataforma, uma
vez que apenas clientes satisfeitos vao em frente com o uso do produto. O onboarding deve
ser planejado para que o cliente encontre resultados palpaveis rapidamente, mesmo que
pequenos. Aqui, busca-se gerar aquele (em expressao livre) “brilho nos olhos” e a vontade de
continuar usando o produto (Ristola, 2022).

A tatica de oferecer um primeiro valor ¢ pensada de forma que complemente a
experiéncia do Onboarding, em outras palavras, de forma que possa garantir que foram dados
0s passos corretos, de forma a garantir que o cliente alcangou o objetivo dos treinamentos que
se fagam necessdrios e, assim, tornando-o completamente capaz de executar o que for
necessario - da utilizagdo da plataforma - em seu beneficio. Também nao ¢ eficaz mostrar
todo o contetido presente no acervo de cada plataforma (levando em conta, logicamente, as
peculiaridades de cada uma), uma vez que o assinante do plano decidiu pagar o valor por ter
enxergado a possibilidade de conseguir sanar uma parte de suas necessidades (Sandstrom,
2022).

Como muitos produtos apresentam um leque de solugdes, consequentemente podem
haver problemas no que tange a adog@o. Essa teoria se aplica, no geral, quando clientes em
potencial estdo explorando diferentes opgdes e gastando tempo investigando um produto ou
servico antes de adota-lo como uma “inova¢ao”, na solucao dos problemas de suas empresas

(Marschan, 2019).



28

Em outras palavras, em geral, os clientes buscam solug¢des para um problema que ele
estd vivendo no momento. Dessa maneira, ¢ preciso ajuda-lo mostrando como resolver o
problema, ¢ assim entregando sua primeira percep¢io de valor. E de suma importincia,
portanto, mapear especificamente onde os clientes estao percebendo valor, dentro do leque de
solugdes presente no produto/servico contratado, possibilitando assim metrificar o TTV de
forma quantitativa, de forma que faga sentido (Likitha, 2022).

ApOs o first-value, busca-se oferecer um “Aha Moment’, que nada mais ¢ que
quando o cliente atinge sucesso (dentro da percepcdo individual de necessidade do
produto/servico ou de uma de suas ferramentas) rapido o suficiente, executando uma ou mais
acOes chave. A diferenga entre o Aha Moment ¢ o FTV ¢é que no estdgio do primeiro,
considera-se que o cliente ja esta apresentando sucesso quanto ao uso da plataforma (Yoon,
2017). Adotar uma nova ideia, mesmo quando ela tem vantagens Obvias, € dificil (Rogers,

2003, p. 1).

2.3 METRICAS E INDICADORES DE DESEMPENHO PRODUTOS DIGITAIS

Métricas referem-se a medidas quantitativas que sdo empregadas para monitorar os
processos especificos, por exemplo, em um contexto de negocios, uma métrica pode ser a
receita mensal ou o numero de novos clientes adquiridos. Indicadores, por outro lado, sdo um
subconjunto de métricas que sao usados para avaliar o desempenho em relagao a um objetivo
especifico, eles fornecem percepgdes sobre a eficacia de processos e podem indicar se as
estratégias implementadas estdo produzindo os resultados esperados. A principal diferenca
entre métricas e indicadores reside no fato de que, enquanto as métricas podem ser apenas
numeros brutos sem um contexto direto, os indicadores sdo projetados para oferecer uma
avaliacdo mais direcionada sobre o progresso em relagdo a metas predefinidas (Parmenter,
2015 e Ahi e Searcy ,2015).

Portanto, embora todas as métricas possam fornecer dados quantitativos valiosos,
nem todas sdo indicadores. Indicadores sdo escolhidos estrategicamente para refletir o sucesso
na obtencao de objetivos especificos, enquanto métricas podem simplesmente medir aspectos
variados de um negocio ou processo sem necessariamente estar vinculadas a um objetivo
estratégico.

As métricas e indicadores sdo utilizadas para a avaliacio e mensuragdo de
desempenho, e seu uso remonta ao inicio do século XX. Eles proporcionam sinais qualitativos
e quantitativos de progresso em diregdo a metas. Com a popularizacdo da digitalizagdo de

processos, cresce também o uso das métricas, dada sua capacidade de extrair insights e
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auxiliar em avaliagdes de desempenho, embasando tomadas de decisdes informadas (Kaushik,
2009).

E perceptivel a evolugdo na avaliagdo e mensuragio de desempenho das métricas e
indicadores ao longo do tempo. Os indicadores, cuja relevancia remonta a praticas de gestdo
no inicio do século XX, fornecem sinais qualitativos ou quantitativos sobre o progresso em
diregdo a metas especificas. A métrica, por outro lado, adquiriu destaque mais recentemente
com o advento da era digital. A diferenciacao entre esses conceitos ¢ sutil, mas os indicadores
sdo frequentemente qualitativos, enquanto as métricas sao mais quantitativas, expressando
medidas numéricas. Drucker (1999), no contexto dos indicadores de desempenho, e Hubbard
(2009), em métricas, destacaram a importancia de medir para gerenciar. Os indicadores sdo
eficazes na comunicagdo de metas e no monitoramento geral de progresso, enquanto as
métricas oferecem uma abordagem mais precisa e quantitativa, especialmente em ambientes
digitais (Croll, 2013).

No cenario empresarial contemporaneo, a combina¢do de indicadores e métricas ¢é
importante, pois enquanto os indicadores fornecem uma visdo estratégica e de alto nivel, as
métricas (geralmente mais detalhadas) permitem analises especificas e ajustes precisos,
contribuindo para uma abordagem holistica de avaliagdo de desempenho. O uso conjunto
dessas ferramentas proporciona uma compreensio abrangente e orienta eficazmente o alcance
e a avaliacao de metas organizacionais (Marr, 2015).

Os indicadores de desempenho de produtos digitais sdo essenciais para a gestao eficaz
desses produtos, pois ajudam a medir e monitorar o sucesso do produto em relacio as metas.
Esses indicadores sdo baseados em métricas quantitativas e qualitativas, que podem ser
coletadas e analisadas por meio de ferramentas especificas (Layon, 2014).

Nesse contexto, segundo Kaushik (2009), uma das ferramentas mais importantes e
utilizadas é o Google Analytics®, que fornece uma ampla variedade de métricas e
indicadores que ajudam a entender o comportamento dos usudrios em relagdo ao produto
digital. O Google Analytics® permite medir métricas como tempo médio de sessdo, taxa de
rejei¢do, numero de visitas, origem do trafego, entre outras. Além disso, o Google Analytics®
permite configurar metas e funis de conversdo para medir o desempenho do produto em
relacdo aos objetivos de negdcios.

Outra ferramenta importante é o Mixpanel®, que se concentra em métricas
relacionadas ao comportamento do usuario. Ele permite que os responsaveis pelos produtos
digitais analisem e monitorem a jornada do usuério, desde a instalagdo do aplicativo até a

conversido em um usuario ativo. O Mixpanel® fornece recursos avancados de analise de funil,
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segmentacdo e personaliza¢cdo, que ajudam a entender melhor o comportamento do usuario e a
identificar oportunidades de otimizacdo (Mixpanel, 2023).
Os quadros 01 e 02 apontam as métricas e indicadores de destaque no desempenho

de produtos digitais, conforme Yoskovitz (2013).

Quadro 01 - Métricas de destaque no desempenho de produtos digitais
N °|Informacao Descricao

Mede a quantidade de Usuarios Ativos que usam o produto digital em
1 Nimero de Usuarios |um determinado periodo de tempo. E uma métrica importante do
Ativos sucesso do produto, pois quanto maior o nimero de Usuarios Ativos,
maior a probabilidade de sucesso do produto.

Mede o tempo que o produto digital leva para carregar. E uma métrica

Tempo de o A o . -
2 critica para a experiéncia do usuario, pois os usuarios tendem a

carregamento .

abandonar o produto se ele levar muito tempo para carregar.
Fonte: Adaptado de Yoskovitz (2013).
Quadro 02 - Indicadores de destaque no desempenho de produtos digitais
N ¢ | Informacao Descricao
~ Mede a Taxa de Retengdo de usuarios ao longo do tempo. E um

Taxa de Retencao de |. .. i C . N L.,

1 usudrios indicador critico para produtos digitais, pois a retengao de usuarios €

fundamental para o sucesso a longo prazo do produto.

Mede a porcentagem de usuarios que convertem em um determinado
objetivo, como fazer uma compra, preencher um formuldrio, etc. E um
indicador importante do sucesso do produto, pois indica se 0s usuarios
estdo realizando as a¢des desejadas.

2 |Taxa de conversao

Mede a porcentagem de usuarios que abandonam o produto digital
antes de concluir uma determinada agdo. E um indicador importante do
sucesso do produto, pois indica se os usuarios estdo encontrando
obstaculos para concluir as agdes desejadas.

Fonte: Adaptado de Yoskovitz (2013).

3 |Taxa de abandono

Cabe destacar, a importancia de se definir objetivos claros e especificos para o
produto digital e alinhar os indicadores de desempenho com estes. E fundamental ter uma
compreensdo clara do publico-alvo e do comportamento dos usuarios para definir essas
informacgdes (Croll, 2013).

E importante lembrar que a defini¢do dos indicadores de desempenho deve ser feita
de forma alinhada com os objetivos estratégicos do negdcio e com as necessidades dos
usudrios. Além disso, ¢ fundamental que haja uma cultura de analise de dados na empresa,
com a disponibilizacdo de informacdes e dashboards claros e acessiveis para todos os

envolvidos no projeto (Mason, 2015).
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Por fim, o uso de indicadores de desempenho de produtos digitais pode ser o
diferencial para o sucesso de um negdcio, permitindo uma melhor compreensdo do
comportamento do usudrio, uma tomada de decisdo mais assertiva € um aumento na
efetividade das agdes tomadas. E preciso, portanto, dar a devida importincia a essa pratica e
investir na utilizagdo de ferramentas e na capacitacdo da equipe para garantir uma analise
precisa e eficaz dos dados (Rodrigues, 2020). A seguir serdo apresentadas as possiveis

analises das métricas encontradas na literatura.

2.3.1 Correlacao entre Novos Usuarios e Usuarios Ativos Mensais

A correlagao entre Novos Usuarios e Usuarios Ativos Mensais, também conhecido
como Monthly Active User - MAU ¢ um assunto importante a ser abordado. O numero
Usuarios Ativos Mensais ¢ uma métrica amplamente utilizada para medir a atividade de
Usudrios Ativos, a correlagdo entre o nimero de Novos Usudrios e a Usuarios Ativos pode
fornecer informagdes relevantes sobre o engajamento do usuario e a retengdao ao longo do
tempo. Uma andlise simples de correlagdo pode ser realizada para verificar a relagdo entre as
duas variaveis (Yoskovitz, 2013).

Além disso, também ¢é possivel utilizar técnicas de regressao para modelar a relagao
entre as duas varidveis e prever os Usuarios Ativos com base no numero de Novos Usuarios.
Mas ¢ importante ressaltar que a correlagdo entre Novos Usuarios e Usuarios Ativos pode
variar de acordo com o tipo de produto digital e o publico-alvo. Por exemplo, em um
aplicativo de jogos, pode ser que a correlagdo seja mais forte do que em um aplicativo de
noticias, em que os usuarios podem nao visitar o aplicativo com tanta frequéncia. Também ¢
importante destacar a importancia de acompanhar essas métricas de perto para identificar

tendéncias e oportunidades de melhoria na experiéncia do usuério (Fawcett, 2013).

2.3.2 Correlacao entre Novos Usuarios e Total de Usuarios

Total de Usuarios ¢ o valor de usudrios que utilizam o aplicativo em um determinado
periodo de tempo, esta métrica ¢ importante para entender a participagdo dos Novos Usuarios
em relacdo a base total. A correlagdo entre os Novos Usuarios € o Total de Usuérios pode
mostrar se a aquisicdo de Novos Usudrios esta diretamente relacionada ao tamanho da base

total de usudrios (Google Analytics, 2023).



32

A retencdo dos usudrios ¢ fundamental para o crescimento do Total de Usudrios e
para o sucesso do aplicativo, uma estratégia eficaz para aumentar essa métrica ¢ investir em
acdes que incentivem a retengdo dos usudrios existentes, como melhorias na experiéncia do
usuario ¢ na qualidade do servigo. A correlagao entre Novos Usuarios ¢ Total de Usuarios
também pode ter um impacto significativo nas receitas do aplicativo. Se o crescimento do
Total de Usuarios estiver diretamente relacionado ao aumento da receita, ¢ importante investir
em estratégias que incentivem a aquisicdo de usudrios e também a sua retengdao (Hoover,

2014).

2.3.3 Correlacio entre Novos Usuarios e Usuarios ativos

A relacdo entre Novos Usuarios e Usudrios Ativos ¢ um dos indicadores mais
importantes para avaliar o desempenho de produtos digitais, como aplicativos moveis e
plataformas online. A métrica Novos Usuadrios se refere aos clientes que se cadastraram ou
baixaram o aplicativo pela primeira vez em um determinado periodo de tempo, enquanto a de
Usuarios Ativos se refere aos que realizaram alguma agao no produto em um determinado
periodo (Ries, 2011).

A relagdo entre esses dois indicadores ¢ importante porque reflete a capacidade do
produto de reter Novos Usudarios e engaja-los em atividades relevantes. Se a relagdo entre eles
for alta, pode significar indicios de um bom desempenho. Por outro lado, se a relacao for
baixa, pode sugerir problemas de usabilidade, falta de funcionalidades relevantes ou falta de
valor percebido pelo usuario (Google Analytics, 2024).

Para analisar a relagdo entre Novos Usudrios ¢ Usuarios Ativos ¢ comum utilizar
uma métrica chamada Taxa de Retengdo, que mede a porcentagem de Novos Usudrios que
retornaram ao produto em um determinado periodo. Quanto maior ela se apresenta , maior
sera a relagdo entre as duas métricas, o que indica um melhor desempenho do produto. E
importante ressaltar que essa relacdo pode variar de acordo com o tipo de produto e o
comportamento do usuario. Em alguns casos, pode ser esperado que a relacao seja mais baixa,
como em produtos que tém um uso mais esporadico, enquanto em outros casos, como em
redes sociais, ¢ esperado que a relagdo seja mais alta. Por isso, ¢ importante avaliar a relagao
entre esses indicadores de forma contextualizada, levando em conta as caracteristicas

especificas do produto e do publico-alvo (Burby, 2007).
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A fim de resumir e categorizar tais informagdes, foi elaborado o Quadro 03,

apresentado a seguir. O Quadro 03 contém as descrigdes, objetivos e referéncias de cada

métrica.

Quadro 03 - Propriedades das métricas de desempenho de produtos digitais

.y . s . Referénci
N° | Métrica Descriciao Objetivo a clerenct
Refere-se aos usuarios que se Quanto maior | Ries
1 Novos Usuarios cadastraram ou baixaram o melhor 2011)
aplicativo pela primeira vez. ’
Usuarios Ativos Essa métrica mensura o nimero de Quanto maior Google
2 Mensais (Monthly Active | usudrios ativos no produto durante melhor Analytic
Users - MAU) 0 més. ) (2023)
E a base total de usuarios que Quanto maior Google
3 Total de Usuarios utilizam o aplicativo em um melhor Analytic
determinado periodo de tempo. ’ (2023)
Se refere aos usuarios que Quanto maior | Ries
4 Usuarios Ativos realizaram alguma agao no
. melhor (2011)
produto em um mesmo periodo.

Fonte: Elaborado pela autora (2024)

2.4 FERRAMENTAS DE MELHORIAS

A pesquisa propoe uma andlise das métricas e indicadores de um aplicativo B2B em
uma empresa de tecnologia, por meio da aplicagdo de trés ferramentas analiticas: Analise de
Correlagdo, Diagrama de Ishikawa e técnica SW2H. A Andlise de Correlagdo destaca
interdependéncias entre indicadores, clarificando os padrdes e relagdes de causa e efeito. O
Diagrama de Ishikawa identifica possiveis causas dos resultados, oferecendo compreensao
dos fatores que impactam o desempenho do aplicativo. O método SW2H ¢ usado para
estabelecer um plano de agdo, respondendo a questdes essenciais. A combinacdo dessas
ferramentas proporciona andlise extensiva (quando comparada a utilizagdo de ferramenta
pontual), permitindo ndo apenas a compreensao das métricas de forma isolada, mas também a
identificacdo de oportunidades de otimizagao do aplicativo. A seguir serdo apresentados

breves conceitos sobre estas ferramentas.
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2.4.1 Analise de Correlacgao

O indice de correlagdo de Pearson, desenvolvido por Karl Pearson no inicio do
século XX ¢ uma medida estatistica que avalia a forca e a direcdo da relagdo linear entre duas
varidveis. Criado com o objetivo de quantificar a associacdo entre variaveis, esse coeficiente
varia de -1 a +1, indicando, respectivamente, correlacdo negativa perfeita, nenhuma
correlagdo, e correlagdo positiva perfeita, sendo topico lecionado em disciplinas como
estatistica e ciéncia de dados para analisar a dependéncia linear entre varidveis continuas. Sua
importancia reside na capacidade de destacar padrdoes de comportamento entre variaveis,
sendo uma ferramenta para tomada de decisdes informadas (Stanton, 2001).

Quando o indice de correlacdo de Pearson (r) varia de -1 a 1, o valor reflete a
intensidade da relacdo entre as varidveis, uma correlacdo perfeita (r =-1 our = 1) sugere que
o valor de uma varidvel pode ser precisamente determinado ao conhecer o valor da outra. Por
outro lado, uma correlagdo de valor zero indica a auséncia de uma relacdo linear entre as
variaveis. Quanto mais proximo de 1, independentemente do sinal, maior ¢ a relacdo linear
entre as duas variaveis (Figueiredo e Junior, 2009).

O coeficiente de correlagdo estd associado ao valor de p-value, que possibilita tirar

conclusdes sobre a existéncia de relagdo entre as variaveis, mediante a avaliagdo das seguintes

hipoteses:
e HO: p =0 (valor p-value > 0,05) (1)
e HIl: p #0 (valor p-value < 0,05) 2)

Onde p representa a correlagdo entre as duas variaveis. O resultado do teste fornece o
valor de p-value para os testes individuais das hipoteses, situado logo abaixo do coeficiente de
correlagdo. Se todos os valores de p-value forem inferiores a 0,05, ha evidéncia suficiente, a
um nivel de significancia de 0,05, para rejeitar a hipotese nula de que as correlagdes sdo nulas.
Para a analise de correlagdo, Santos (2007) propde a classificacao da correlagdo linear (Tabela

01).

Tabela 01 - Classificacdo da correlacio linear

Coeficiente de Correlaciao Correlacao

r=1 Perfeita positiva

0,8<r<l1 Forte positiva
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0,5<r<0,8 Moderada positiva
0,1<r<0,5 Fraca positiva
0<r<0,1 [ntima positiva
r=0 Nula

-0,1 <r<o0 intima negativa
-0,5<r<-0,1 Fraca negativa
-0,8<r<0,5 Moderada negativa
-1<r<0,8 Forte negativa
r=-1 Perfeita negativa

Fonte: Santos (2007).

2.4.2 Diagrama de Ishikawa

O Diagrama de Ishikawa foi concebido no Japao durante a década de 1960, sob a
autoria do professor Kaoru Ishikawa. O principal propdsito do diagrama ¢ oferecer uma
abordagem sistematica para identificar e analisar causas que contribuam para problemas
especificos em processos organizacionais (Suhendi, 2023). Utilizado em conjunto com a
metodologia 5SW2H, o Diagrama de Ishikawa busca proporcionar uma compreensao
abrangente dos fatores que influenciam determinados resultados, oferecendo uma
representacdo visual para facilitar a comunicacdo ¢ o entendimento colaborativo (Sabino,

2009). A Figura 01 apresenta um esquema basico do diagrama.

Figura 01 - Esquema basico do Diagrama de Ishikawa

| Causa 1 _ _ Ca?sa? [ | Ca:.usaa
. Consequencea Sub-causa Comseqléncia
W I - Problema
/ Sub-causa Comegléncia . Consegléncia
| Causa 4 ’ Causa § - Causa g

Fonte: Sabino (2009).

O Diagrama de Ishikawa, também conhecido como Diagrama Espinha de Peixe, ¢

uma ferramenta que ajuda as pessoas a identificar possiveis causas para problemas. Em linhas
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gerais, ele serve para analisar os processos, em diferentes perspectivas, relacionando causas
potenciais para um determinado cenario (Soares, 2022).

O nome do Diagrama de Ishikawa vem de seu desenvolvedor, o engenheiro Kaoru
Ishikawa, que era um famoso especialista em gestdo de qualidade. Ao desenvolver o
diagrama, em 1943, seu objetivo era que a qualidade dos produtos fosse melhorada
continuamente, sempre subindo um degrau a mais. Com o passar das décadas, a ferramenta
passou a ser implementada na analise de causa de problemas, favorecendo uma abordagem de
melhoria constante (Donato, 2021).

O Diagrama de Ishikawa ¢ uma das 7 ferramentas da Qualidade e também ¢
conhecida como Diagrama de Espinha de Peixe (por causa do seu formato) ou Diagrama de
Causa e Efeito (por ser composta pelo problema e suas possiveis causas). A ferramenta ¢
usada para encontrar, organizar, classificar, documentar e exibir graficamente as causas de um
determinado problema, agrupados por categorias. Como as causas sdo hierarquizadas ¢
possivel identificar de maneira concreta as fontes do problema, um brainstorming com a
equipe pode incentivar uma analise aprofundada sobre o problema, que envolva a maioria das
possiveis causas desse, pois promove a discussao, € consequente melhoria do processo
(Soares, 2022). O método do Ishikawa parte da hipotese de que para cada problema ha um
nimero limitado de causas primdrias ou principais, secundarias, terciarias, e assim
sucessivamente. Por ser elaborado inicialmente para sistemas industriais, as causas sao
agrupadas em 6 categorias, que sao conhecidas como 6Ms: maquina, materiais, mao de obra,

meio ambiente, método e medidas (Forlogic, 2016).

2.4.3 Técnica SW2H

O 5W2H, um acroénimo originado no século 20 e frequentemente atribuido a Toyota,
¢ uma técnica de gestdo e planejamento que responde a sete perguntas fundamentais: What (O
que), Why (Por que), Where (Onde), When (Quando), Who (Quem), How (Como) e How much
(Quanto) (Kafel e Nowicki, 2021). Essa metodologia visa fornecer uma estrutura clara para a
defini¢do de tarefas e metas em projetos, facilitando a compreensdo abrangente e a clara
definicdo de responsabilidades. A aplicacdo do SW2H no contexto empresarial ¢ comum,
destacando-se como uma ferramenta eficaz para planejar, executar € monitorar projetos,
processos ou agdes especificas. Funcionando como um checklist, o SW2H garante a

identificacdo e realizacdo de todas as atividades necessarias, contribuindo para o
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planejamento detalhado ao definir responsabilidades, prazos e recursos necessarios (Araujo,
2017).

Além de proporcionar eficiéncia na implementacio e acompanhamento de
atividades, o SW2H promove a busca pela melhoria continua ao avaliar a eficacia das agoes
implementadas. Sua estrutura clara também facilita a tomada de decisdo, fornecendo uma
abordagem organizada para a andlise de projetos e agdes. Adaptavel a diferentes contextos,
desde o desenvolvimento de produtos até a gestdo de processos e projetos, o SW2H estimula o
envolvimento de stakeholders, assegurando uma compreensdo abrangente e alinhada aos
objetivos. Sua simplicidade favorece a eficiéncia na implementagdo, enquanto o registro e a
documentacdo das agdes possibilitam aprendizado continuo (Lucinda, 2016).

Portanto, o SW2H se destaca como uma ferramenta versatil e abrangente na gestao
de projetos e processos, proporcionando uma abordagem estruturada e eficaz para a execugdo
de iniciativas empresariais, funcionando como um checklist para clarificar e definir atividades
em um projeto, resumindo as atividades didrias e facilitando o planejamento, a distribuicao de

tarefas e a defini¢do de itens para inclusao no plano de agao.
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3. METODOLOGIA

Este capitulo ird apresentar a classificagdo da pesquisa, bem como o método que foi
selecionado para conduzi-la. Esta pesquisa aborda a andlise de métricas de produtos digitais
por meio do método Soft Systems Methodology - SSM aplicado a um aplicativo especifico

selecionado entre 14 opgoes.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A classificagdo de pesquisa, segundo Gerhardt e Silveira (2009), abrange quatro
categorias: natureza, objetivos, abordagem e método.

Quanto a natureza da pesquisa, ela ¢ classificada como aplicada, concentrando-se na
aplicacdo pratica de conhecimentos para solucionar problemas especificos e reais (Creswell,
2007). Portanto, este estudo pode ser classificado como de natureza aplicada, pois, utilizando
analises estatisticas e a ferramenta Ishikawa, buscou identificar problemas e com o SW2H
propor recomendacdes para soluciona-los.

Em relagcdo aos objetivos, um estudo pode ter natureza exploratéria, descritiva ou
explicativa. A pesquisa exploratéria busca ampliar a compreensdo sobre um topico que ¢é
pouco conhecido ou estudado. A pesquisa descritiva, por outro lado, documenta e descreve os
fatos observados em uma determinada realidade, sem altera-los. Por fim, a pesquisa
explicativa se dedica a investigar um fendmeno, suas causas e consequéncias, com o objetivo
de elucidar as razdes subjacentes (Marconi e Lakatos, 2003).

Esta pesquisa destaca a escolha de objetivos exploratorios para investigar e explorar
conceitos relacionados as métricas e indicadores do produto mobile estudado, favorecendo
uma compreensao mais profunda das relagdes entre variaveis em estudo.

Nessa perspectiva, esta dissertacio adota uma abordagem quali-quantitativa,
harmonizando elementos qualitativos e quantitativos (Creswell, 2007). Essa escolha visa
compreender as métricas e indicadores do aplicativo em estudo, integrando e explorando
andlise de oportunidades a partir de dados quantitativos e qualitativos. Destaca-se a analise
dedutiva para estruturar observacdes qualitativas empregadas por meio da andlise quantitativa,
como uma estratégia para atingir objetivos.

Levando em conta a natureza desta pesquisa, identificou-se que a Soft Systems
Methodology, conforme desenvolvida por Checkland (1981), se alinha de forma precisa aos

objetivos estabelecidos, com uma abordagem metodologica que facilita a investigacdo e a
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resolucdo de problemas complexos e mal estruturados em contextos da vida real, ao invés de
confinar a analise a estruturas pré-determinadas. Assim, o método selecionado para esta
dissertacao ¢ a SSM, ja que ela oferece um framework para a exploragao pratica dentro de um
cenario real, enfatizando a compreensao e a melhoria de processos organizacionais e sociais

através de um ciclo iterativo de modelagem.

3.2 METODO DE PESQUISA: SOFT SYSTEMS METHODOLOGY

O método Soft Systems Methodology (SSM), concebido e elaborado por Peter
Checkland (1981), adapta a perspectiva associada a uma abordagem sistematica focada na
resolucdo de problemas organizacionais complexos e mal estruturados. SSM nao se limita a
investigar fendmenos isolados; em vez disso, procura entender e melhorar situacdes
problematicas por meio da exploracdo de diferentes percepgdes e da estruturagdo de debates
conceituais sobre possiveis intervengdes (Checkland, 1981; Checkland e Poulter, 2006).

Neste contexto, o processo de pesquisa ¢ orientado pela metodologia SSM, a qual
envolve a identificacdo e analise de sistemas de atividade relevante por meio da construgdo de
modelos conceituais que refletem diferentes visdes de mundo. Essa abordagem permite uma
compreensdo profunda das métricas e indicadores de usudrios no aplicativo BizPulse, bem
como do seu desempenho, ao contextualizar as informagdes dentro de um sistema complexo e
interativo. Assim, o uso de SSM facilita a identificagdo das causas raiz de problemas de
engajamento dos usudrios, empregando ferramentas como o diagrama de Ishikawa para
mapear as influéncias causais sobre as métricas e indicadores identificados.

A andlise dos dados segue uma abordagem estatistica basica, mas ¢ enriquecida pela
interpretagdo sistémica, o que permite a identificacdo de padroes e relagdes que podem nao
ser evidentes em uma andlise puramente quantitativa. Isso ¢ complementado pela utilizagdo da
ferramenta SW2H para o desenvolvimento de propostas de melhorias no processo de
engajamento dos usudrios, assegurando que as intervengdes sejam bem fundamentadas,
pragmaticas e alinhadas com a realidade complexa do sistema em estudo.

Para a coleta de dados, este estudo se apoia em andlises documentais, examinando
uma ampla gama de documentos, relatorios de desempenho, e registros historicos de métricas
e indicadores do produto digital ao longo de 33 meses. A escolha por fontes primarias, como
documentos internos da empresa, € crucial para garantir a autenticidade e relevancia dos

dados analisados, permitindo uma visao holistica e temporal das praticas e resultados.



Figura 02 - Etapas da metodologia
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Situacao Situacao ~ Elaborac¢ao Comparacéo Listar Sugerir
i o Construcao P ~
problematica problematica g de modelos dos possiveis acdes para
de definicdes L ..
explorada explorada conceituais resultados mudancas transformacéo

Fonte: Adaptado de Checkland (1981).

Ainda, seguindo os principios da SSM, as etapas da pesquisa abrangem a
formulagdo de questdes de pesquisa baseadas em problemas reais, a construgdo e teste de
modelos conceituais, a discussdo sobre mudancas desejaveis e factiveis e, finalmente, a
proposta de agdes para melhorar a situacdo problematica. Essa abordagem sistematica e
iterativa assegura que a pesquisa ndo apenas contribua para o conhecimento académico, mas
também ofereca solucdes praticas e viaveis para melhorar o engajamento dos usudrios no
aplicativo BizPulse.

Em suma, esta pesquisa adota a Soft Systems Methodology como uma abordagem
metodologica robusta, permitindo uma investigagdo aprofundada e sistematica das métricas e
indicadores em produtos digitais, dentro de seu contexto real e complexo. A SSM oferece um
quadro para entender as nuances das relacdes entre os objetos de estudo e seus resultados,
com um destaque importante para enfrentar desafios multifacetados e desenvolver solugdes

inovadoras em contextos organizacionais.
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4. APLICACAO DO METODO

Este capitulo tem como objetivo apresentar todo o estudo desta dissertagao.
Inicialmente, serdo seguidas as etapas do método de pesquisa Soft System Methodology,
proposto por Checkland (1981), demonstrado na Figura 03. Assim, inicia-se a descri¢do pelo

desenvolvimento da teoria.

4.1 SITUACAO PROBLEMATICA EXPLORADA

Na etapa Situacdo Problematica Explorada, inspirada pela abordagem sistémica da
Soft Systems Methodology (SSM) de Peter Checkland, as proposi¢coes de estudo sao
formuladas a partir de uma compreensao profunda dos sistemas complexos e suas
inter-relagdes, em vez de se basearem unicamente em hipoOteses preditivas ou teorias
preexistentes (Checkland e Poulter, 2006). Este enfoque enfatiza a exploracdo, a investigacao
e o entendimento das percepgoes, dos raciocinios e das motivagdes subjacentes aos problemas
organizacionais ou sociais, utilizando ferramentas analiticas como diagramas ricos e
entrevistas semi-estruturadas para revelar a complexidade das situagdes problematicas
(Checkland, 1999).

Neste estudo, a geracdo de teoria emerge da interagdo direta com o campo e da
analise dos dados coletados, especificamente através do estudo aplicado ao aplicativo
BizPulse. A anélise documental de registros internos da empresa e de métricas e indicadores
especificos do aplicativo, juntamente com entrevistas semi-estruturadas com usuarios e
stakeholders do aplicativo, formam a base empirica para esta investigacdo (Universidade do
Porto, 2011).

Esta abordagem permitiu uma exploragdo aprofundada das praticas de mensuragao
em uso, dos objetivos que orientam a selecdo de métricas e indicadores especificos, e de como
esses elementos influenciam as decisdes estratégicas dentro das organizagdes. Dessa forma,
ao invés de confinar o estudo a proposicdes tedricas rigidas, o método Situagdao Problematica
Explorada encoraja a exploracdo aberta das dindmicas complexas que caracterizam os
sistemas sociais € organizacionais, oferecendo insights valiosos para a compreensdo e a

melhoria das situagdes problematicas identificadas (Checkland e Scholes, 1990).
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4.2 SITUACAO PROBLEMATICA EXPRESSA

Na fase de Situacdo Problematica Expressa, essa analise transcende a simples
identificacdo de um elemento isolado, buscando compreender a complexidade ¢ a
inter-relacionalidade das situagdes problematicas dentro de um contexto sistémico (Checkland
e Poulter, 2006). Essa abordagem foca na situa¢ao problematica como um todo, incluindo os
varios atores envolvidos, seus relacionamentos, percepgoes € 0s processos que ocorrem dentro
do sistema em estudo.

Neste contexto, a empresa de software focada no segmento de revenda de
combustiveis, localizada em Minas Gerais e atuante desde 2016, € vista ndo apenas como uma
organiza¢ao, mas como um nucleo em um sistema mais amplo de interagdes, estratégias de
fidelizagdo, gestdo de metas para equipes comerciais e relacdes com clientes diretos e
indiretos. A empresa ¢ reconhecida por seu porte médio e sua ampla abrangéncia nacional,
marcando presenga em 26 estados brasileiros, com quase uma centena de funciondrios e
atendendo mais de 1.600 clientes diretos, além de impactar mais de 7 milhdes de clientes
indiretos.

A escolha dessa empresa como unidade de analise neste estudo decorre do contexto
sistémico em que estd inserida, possibilitando a exploragdo de uma situacdo problematica
expressa com nuances € complexidades que vao além dos limites organizacionais. Esta
abordagem permite a identificagdo de padrdes, desafios e oportunidades de melhoria que sao
significativos tanto para a organizagdo quanto para os stakeholders envolvidos, garantindo
assim a relevancia, a validade e a confiabilidade dos resultados obtidos através da pesquisa
(Checkland e Poulter, 2006).

A Figura 03 apresenta o organograma geral da empresa com seus dez setores:
marketing, comercial, agilidade, customer success, onboarding, dados, produto, gente, suporte
e desenvolvimento. Como ¢ possivel observar, apenas os setores de marketing, comercial,
agilidade, customer success e onboarding possuem coordenadores diretos, onde os demais
respondem direto a hierarquia superior (CEO). Além disso, cada setor possui um lider
associado, cujo nimero de liderados ¢ representado pelos numeros na ultima camada do

organograma (circulos em laranja).



Figura 03 - Organograma geral
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Como os setores de produto e desenvolvimento sdo o foco da pesquisa, cujas

atuagdes estdo diretamente ligadas aos processos de engajamento de usuarios, base das

analises, ¢ possivel observar o organograma ampliado destes setores através da Figura 04.

Figura 04 - Organograma dos setores de Produto e de Desenvolvimento
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

O setor de produto possui seis colaboradores, sendo eles: um lider, trés product

um product operations € um assistant product manager. Ja o setor de

desenvolvimento possui treze colaboradores, sendo eles: um lider, trés tech leads, e trés times
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contendo (cada um deles) um desenvolvedor sénior, um desenvolvedor pleno, ¢ um

desenvolvedor junior.

Além disso, foi elaborado o Quadro 04 em que sdao apresentadas as informacgoes a

respeito das descri¢des de cargos dos colaboradores que atuam nesses dois setores.

Quadro 04 - Descricao de cargos

Setor

Cargo

Descricao

Produto

Lider de time

(Head)

Liderar e coordenar a equipe de produto, definir e
comunicar a visdo e estratégia do produto, coordenar o
desenvolvimento e a entrega de produtos inovadores,
colaborar com diversas areas para garantir alinhamento
com metas organizacionais.

Product Manager

Gerenciar o ciclo de vida completo do produto, definir a
visdo do produto e estratégias de desenvolvimento,
colaborar com equipes multifuncionais para garantir
metas e prazos, maximizar o valor do produto para os
clientes e a empresa.

Product
Operations

Supervisionar operagdes relacionadas a produtos, garantir
eficiéncia nos processos de desenvolvimento e entrega,
otimizar operagdes para melhorar a qualidade do produto,
colaborar com equipes técnicas e de produto para alinhar
metas.

Assistant Product
Manager

Apoiar o Product Manager nas atividades de
gerenciamento, participar no desenvolvimento e execugao
de estratégias de produto, auxiliar na comunicagdo entre
equipes e no cumprimento de metas, assumir
responsabilidades especificas de produtos.

Desenvolvimento

Lider de Time

Liderar uma equipe de desenvolvedores, definir
prioridades e distribuir tarefas dentro da equipe, garantir a
entrega de projetos de desenvolvimento de software,
colaborar com outros lideres para alinhar estratégias e
objetivos.

Tech Lead

Orientar tecnicamente a equipe de desenvolvimento,
definir arquiteturas e solugdes técnicas para os projetos,
garantir a qualidade do c6digo e boas praticas, colaborar
com outros lideres para integrar aspectos técnicos e de
negocios.

Desenvolvedor
Sénior

Possuir experiéncia significativa no desenvolvimento de
software, lidar com tarefas complexas e contribuir para
decisdes de arquitetura, atuar como mentor para membros
mais juniores da equipe, ser responsavel pela entrega
eficaz e eficiente de projetos.

Desenvolvedor
Pleno

Possuir experiéncia solida em desenvolvimento de
software, trabalhar de forma independente em tarefas e
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projetos, colaborar com membros da equipe para alcangar
objetivos comuns, demonstrar habilidades técnicas e
conhecimento substancial.

Ser iniciante ou possuir pouca experiéncia em
desenvolvimento, participar em tarefas mais simples sob
supervisao, estar em constante aprendizado, desenvolver
habilidades técnicas e praticas, colaborar com a equipe
para aprimorar conhecimentos.

Fonte: Adaptado de Velvet Jobs (2023).

Desenvolvedor
Junior

Uma vez que a literatura corrobora que uma taxa média de retencdo de usuarios (pos
30 dias) de aproximadamente 6% (Adjust, 2022), havendo ciéncia, por meio de reunides de
alinhamento estratégico, da atual Taxa de usuarios de Ativos Mensais de clientes nos diversos
softwares que compodem a carteira de aplicativos da empresa destacada no presente capitulo e,
dentre eles, havendo um que apresenta a maior necessidade de atengdo por parte da equipe de
produtos, devido a constante diminuicdo da utilizacdo ativa (como serd constatado nos
capitulos seguintes), este aplicativo, nomeado de BizPulse, apresenta-se como motivagdo para

selecao do caso.

4.3 CONSTRUCAO DE DEFINICOES

Na metodologia de Constru¢do de Defini¢des, inspirada nos principios da
Engenharia de Sistemas Soft e metodologias de design de interacdo, o planejamento do
protocolo de coleta de dados ¢ concebido como um processo iterativo de definicdo e
refinamento de conceitos-chave, que visa explorar e entender profundamente um fendmeno
dentro de seu contexto sist€émico (Checkland, 1981; Maguire, 2001). Esta abordagem enfatiza
a importancia de definir claramente os termos e conceitos utilizados na pesquisa para garantir
uma compreensao precisa e compartilhada entre todos os envolvidos no estudo.

Portanto, nesta fase do estudo, foi realizada a selecao do aplicativo BizPulse dentre
14 opcdes disponiveis na empresa, guiada por critérios estratégicos e de acessibilidade de
dados. A escolha foi influenciada primeiramente pela permissao concedida pela empresa para
investigar este produto especifico e, em segundo lugar, pela disponibilidade de métricas e
indicadores de usuarios que pudessem ser analisados (Checkland & Scholes, 1990; Maguire,
2001).

A decisao de focar no aplicativo BizPulse estd alinhada aos objetivos estratégicos da

empresa para o proximo ano, que incluem a promocao da utilizagdo deste aplicativo,



46

atualmente subutilizado. A investigagdo concentra-se em desvendar as razdes por trds da sua
baixa adogdo pelos usuarios, com o propdsito de identificar oportunidades de melhoria e
propor intervengdes que possam aumentar seu engajamento e valor para os clientes,
coadunando-se com a estratégia global da empresa.

O protocolo de pesquisa estabelece as diretrizes e métodos para a coleta de dados
pertinentes ao aplicativo selecionado. Dado que o BizPulse representa um dos produtos com
menor taxa de uso entre os clientes da empresa e considerando a intengdo estratégica de elevar
sua percepcao de valor, o protocolo foi cuidadosamente desenvolvido para focar na
identificacdo das causas fundamentais de sua subutilizacdo (Checkland, 1999; Maguire,
2001).

A forma de coleta dos dados incluiu a analise de métricas de engajamento, e reunioes
com stakeholders-chave e também com integrantes dos setores que se relacionam ao
aplicativo. Essa abordagem permitiu obter uma compreensdo profunda dos desafios
enfrentados pelo aplicativo e gerar proposicdes de estratégias para aumento de utilizagdo do
aplicativo.

O Quadro 05 foi elaborado a fim demonstrar quais foram as fontes de coleta de

dados para o estudo, e que tipo de informagdes foram coletadas destas fontes.

Quadro 05 - Fonte de coleta de dados

# Fonte de coleta de dados Descricao/tipo do dado coletado

Alinhamento estratégico do aplicativo

01 [ Diretor/Chefe . .
selecionado para a pesquisa

02 | Google Analytics Usuarios Ativos Mensais / Monthly Active

User
03 | Google Analytics Novos Usuarios
04 | Google Analytics Total de Usuarios
05 | Google Analytics Taxa de Retencdo
06 | Google Analytics Varia¢ao de Usuarios Ativos
07 | Google Analytics Usuarios Ativos
08 | Reunido alinhamento Time Marketing Diagrama de Ishikawa e SW2H
09 [ Reunido alinhamento Time Comercial Diagrama de Ishikawa e SW2H

10 | Reunido alinhamento Time Suporte do Cliente | Diagrama de Ishikawa e SW2H

11 | Reunido alinhamento Time Onboarding Diagrama de Ishikawa e SW2H
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12 | Reunido alinhamento Time Sucesso do Cliente | Diagrama de Ishikawa e SW2H

13 | Reunido alinhamento Time Produtos Diagrama de Ishikawa e SW2H

14 | Reunido alinhamento Time Desenvolvimento | Diagrama de Ishikawa e SW2H

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Nota-se pelo Quadro 05, que inimeras formas de coleta de dados foram utilizadas ao
longo do desenvolvimento desta dissertacdo. Os dados que foram coletados foram essenciais
para as andlises que foram conduzidas e também pelo registro das percepgdes e consideragdes

dos colaboradores dos setores envolvidos na pesquisa.

4.4 ELABORACAO DE MODELOS CONCEITUAIS

Na abordagem da Elaboragdo de Modelos Conceituais, a realizagdo de um estudo
ndo se limita apenas a coleta e andlise sistemdtica de dados conforme delineado por um
protocolo pré-definido. Em vez disso, essa abordagem envolve a criacdo de representagdes
abstratas dos sistemas de atividades observadas para compreender as estruturas e processos
que contribuem para a situagdo problematica em estudo (Checkland e Poulter, 2006).

A aplicacdo desta metodologia neste estudo iniciou com a obten¢do da autorizacao
formal da empresa para explorar a situacdo de interesse, respeitando as restricdes de
confidencialidade impostas. Este passo inicial assegura a colaboracdo necessaria € 0 acesso
aos dados, enquanto protege as informagdes sensiveis da organizagao.

Seguindo essa premissa, uma reunido inicial com a dire¢do da empresa permitiu a
identificacdo conjunta do aplicativo BizPulse como o foco do estudo, dada sua relevancia
estratégica para os objetivos corporativos. Esta escolha direcionou o processo subsequente de
captacao e analise de dados, ocorrido entre 01/11/2020 a 01/07/2023, visando elucidar o papel
do aplicativo no suporte a0 monitoramento das operagdes do negdcio em tempo real.

A coleta de dados foi conduzida através da analise das informagdes de usuarios
disponibilizadas nos servidores do Google e processadas pelo Google Analytics®,
permitindo uma compreensdo abrangente do comportamento dos usudrios e da utilizacao do
aplicativo.

Para aprofundar a andlise da situagdo problemadtica, foram desenvolvidos dois
modelos conceituais principais: um Diagrama de Ishikawa, para mapear as causas potenciais

da baixa adogdo ou eficicia do aplicativo, ¢ um plano SW2H para estruturar as agdes
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corretivas baseadas nos insights obtidos. Esta etapa de modelagem conceitual foi crucial para
visualizar as relagdes causais e planejar intervengdes sistematicas.

As métricas de usuarios, tais como Total de Usuarios, Novos Usuarios, Usuarios
Ativos Mensais, entre outras, foram essenciais na avaliagdo do desempenho do aplicativo e na
identificacdo de 4reas para melhoria. A andlise dessas métricas dentro dos modelos
conceituais desenvolvidos ofereceu uma base sélida para a compreensdo dos desafios

enfrentados e para a formulagdo de estratégias de engajamento mais eficazes.

4.5 COMPARACAO DOS RESULTADOS, LISTAR POSSiVEIS MUDANCAS, SUGERIR
ACOES PARA TRANSFORMACAO DA PROBLEMATICA

As ultimas trés etapas do estudo foram desenvolvidas ao longo dos Capitulo 5 e 6.
No Capitulo 5, explora-se os dados por meio de andlises e implicagdes e no Capitulo 6,

chega-se as consideragdes finais.
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5. ANALISE DOS RESULTADOS

Na analise de resultados, foi explorada uma avaliacdo das métricas e indicadores
relacionados a usuarios do aplicativo estudado, BizPulse. Este estdgio visa cumprir quatro
objetivos propostos nesta pesquisa.

Primeiramente, foram identificadas as principais métricas de usuarios, que se
revelaram importantes no contexto do estudo. Estas, servem como medidores de desempenho,
permitindo avaliar tanto o envolvimento quanto também a reteng@o de usuarios no aplicativo.

Em segundo lugar, realizou-se uma andlise estatistica, quanto ao desempenho do
aplicativo em relagdo as métricas e indicadores selecionados na etapa anterior. Isso envolveu a
avaliacdo de médias e variagdes, de modo a compreender como o aplicativo se destaca ou
precisa melhorar, e também analise de correlacao.

Em seguida, investigou-se possiveis falhas no processo de engajamento de usudrios
e, mais importante, foram discutidas como as deficiéncias encontradas potencialmente podem
afetar as métricas e indicadores relacionados a usudrios.

Por fim, com base nas analises realizadas e na identificacdo das causas das falhas,
foram propostas melhorias estratégicas. A metodologia utilizada foi o SW2H para planejar as

acoOes necessarias, definindo possiveis atividades especificas, responsaveis, recursos € prazo.

5.1 DADOS DO APLICATIVO

O aplicativo objeto de analise nesta dissertagdo tem o nome ficticio: BizPulse, uma
plataforma multifuncional que oferece informagdes em tempo real sobre o desempenho de
negocios voltados para revenda de combustiveis. Ele disponibiliza dados abrangentes
relacionados ao faturamento e volume de vendas, permitindo que os usudrios estabelecam e
monitorem suas proprias metas e métricas de equipe.

Além disso, o BizPulse facilita a avaliacdo da fidelizagdo dos clientes (do
contratante), além de medir a satisfacdo destes. Uma caracteristica do aplicativo, que se
destaca, ¢ a capacidade de comunicagdo permitida, com os clientes, tudo dentro do préprio
aplicativo, fornecendo uma solug¢do abrangente e integrada, para gerenciar e aprimorar estes
dois aspectos essenciais aos negocios. Na Figura 05 estd apresentada uma tela adaptada do

BizPulse.
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Figura 05 - Tela adaptada do aplicativo
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Fonte: Imagem fornecida pela empresa (2024).

A analise de métricas e indicadores relacionados aos usuérios do estudo do aplicativo
¢ importante para avaliar o seu sucesso ¢ a sua eficacia, pois demonstram a capacidade que ele
tem em atrair, reter e envolver Novos Usudrios, aspectos que podem ser determinantes para o
crescimento € o sucesso a longo prazo, sem niimeros adequados, a avaliagdo do desempenho

do aplicativo fica subjetiva.

5.2 SELECAO DE METRICAS E INDICADORES

Como mencionado, mensurar métricas e indicadores ¢ uma parte fundamental da
analise de desempenho do aplicativo que estd sendo estudado, a escolha desses ¢ um passo
crucial para garantir uma analise eficaz. A andlise se baseia em métricas e indicadores reais
usadas no estudo especifico e serd enriquecida por referéncias atuais e confidveis para
respaldar as escolhas feitas. Para este estudo, foi elaborado um guia descritivo das métricas e

indicadores, conforme o Quadro 06.
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Quadro 06 - Guia das Métricas e Indicadores

# | Métricas Descricao
A base de usuarios € o conjunto total de usudrios que interagiram
01 | Total de Usuarios com o aplicativo. Ela fornece uma visao ampla do alcance do
aplicativo e ¢ fundamental para entender o tamanho da audiéncia.
O namero de novos usuarios ¢ fundamental para entender a
02 | Novos Usuarios capacidade do aplicativo de atrair novos clientes. Essa métrica € uma
medida direta de sua capacidade de crescimento.
- . Os Usuarios Ativos no més representam o numero de usuarios que
Usuarios Ativos ) . . , .
03 . interagiram com o aplicativo durante um periodo de 30 dias. Essa
Mensais R . . .
métrica indica o envolvimento continuo dos usudrios.
# | Indicadores Descricio
Taxa de Novos E a quantidade de novos usuarios, expressa em porcentagem, que
04 (. comegam a usar um aplicativo durante um periodo especifico de
Usuarios
tempo.
A Taxa de Reten¢do mede a porcentagem de usudrios que retornam
~ ao aplicativo apds o primeiro uso. Ela € um indicador importante da
05 | Taxa de Retencio . L L. .
capacidade do aplicativo de manter os usuarios engajados a longo
prazo.
Taxa de Variacdo dos | A variacdo no numero de usuarios de um més para o outro ¢ uma
06 | Usuarios Ativos métrica que acompanha o crescimento ou a diminuigdo da base de
Mensais usuarios. E 1til para avaliar as tendéncias a longo prazo.
. O usudrio ativo ¢ aquele que interage com o aplicativo de forma
Taxa de Usuarios e . . gy .
07 . . regular e frequente. Essa métrica ajuda a identificar os usudrios mais
Ativos Mensais .
engajados.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

O quadro apresenta um guia descritivo elaborado com foco em uso de métricas e

indicadores para avaliar o desempenho de um aplicativo B2B. A escolha dessas métricas

baseou-se na necessidade de avaliar o desempenho do aplicativo em varias dimensoes: a

capacidade de atrair novos usudrios, a retencao, a amplitude de seu alcance, e o nivel de

engajamento. Cabe ressaltar a necessidade de validagdo das descri¢des do quadro acima, para

casos de uso de outros aplicativos, a fim de verificar a sua adequagao.

5.3 ANALISE DAS METRICAS E INDICADORES

Na Tabela 02 - Dados das métricas do aplicativo, ¢ possivel observar que os dados

possuem uma abrangéncia de quase trés anos, iniciando em Novembro de 2020 até Julho de
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2023. Os dados de usuario foram coletados do aplicativo Biz Pulse, e sua coleta se deu

mensalmente.
Tabela 02 - Dados das métricas e indicadores do aplicativo

Usuarios Taxa de Taxa de Taxa de

Data Total de  Novos Ativos Novos Taxa d~e Variacao dos Usuarios
Usuarios Usuarios Mensais Usudrios Retencio .Usuz’lrios . Ativos.

Ativos Mensais Mensais
01-11-2020 415 162 333 39,04%  43,1% -16,1% 80,2%
01-12-2020 555 140 315 25,23%  52,6% -5,4% 56,8%
01-01-2021 668 113 298 16,92% = 58,7% -5,4% 44,6%
01-02-2021 844 176 379 20,85% = 68,1% 27,2% 44,9%
01-03-2021 959 115 312 11,99%  52,0% -17,7% 32,5%
01-04-2021 1172 213 420 18,17%  66,3% 34,6% 35,8%
01-05-2021 1280 108 293 8,44% 44,0% -30,2% 22,9%
01-06-2021 1431 151 355 10,55%  69,6% 21,2% 24,8%
01-07-2021 1526 95 311 6,23% 60,8% -12,4% 20,4%
01-08-2021 1747 221 458 12,65%  76,2% 47,3% 26,2%
01-09-2021 2037 290 559 14,24%  58,7% 22,1% 27,4%
01-10-2021 2278 241 436 10,58% = 34,9% -22,0% 19,1%
01-11-2021 2442 164 385 6,72% 50,7% -11,7% 15,8%
01-12-2021 2550 108 340 4,24% 60,3% -11,7% 13,3%
01-01-2022 2610 60 198 2,30% 40,6% -41,8% 7,6%
01-02-2022 2670 60 215 2,25% 78,3% 8,6% 8,1%
01-03-2022 2701 31 180 1,15% 69,3% -16,3% 6,7%
01-04-2022 2830 129 285 4,56% 86,7% 58,3% 10,1%
01-05-2022 3124 294 487 9,41% 67,7% 70,9% 15,6%
01-06-2022 3356 232 425 6,91% 39,6% -12,7% 12,7%
01-07-2022 3557 201 414 5,65% 50,1% -2,6% 11,6%
01-08-2022 3720 163 370 4,38% 50,0% -10,6% 9,9%
01-09-2022 3875 155 361 4,00% 55,7% -2,4% 9,3%
01-10-2022 4053 178 380 4,39% 56,0% 5,3% 9,4%
01-11-2022 4188 135 324 3,22% 49,7% -14,7% 7,7%
01-12-2022 4342 154 391 3,55% 73,1% 20,7% 9,0%
01-01-2023 4443 101 282 2,27% 46,3% -27,9% 6,3%
01-02-2023 4546 103 298 2,27% 69,1% 5,7% 6,6%

01-03-2023 4658 112 319 2,40% 69,5% 7,0% 6,8%
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01-04-2023 4768 110 308 2,31% 62,1% -3,4% 6,5%
01-05-2023 4843 75 273 1,55% 64,3% -11,4% 5,6%
01-06-2023 4915 72 262 1,46% 69,6% -4,0% 5,3%
01-07-2023 4995 80 269 1,60% 72,1% 2, 7% 5,4%

Fonte: Google Analytics do BizPulse (2023).

Na Tabela 02 s3o apresentados os seguintes métricas e indicadores: Total de
Usuarios, Novos usuarios, Usuarios Ativos Mensais, Taxa de Novos Usuarios, Taxa de
Retengdo, Taxa de variacdo dos Usudrios Ativos Mensais e Taxa de Usuarios Ativos Mensais.
Esses foram registrados ao longo de um periodo abrangendo 33 meses.

Cabe ressaltar que ndo foram encontrados dados de aplicativos de segmentos
semelhantes ao aqui proposto, e que a empresa nao possui andlise similar para os anos
anteriores, dessa forma ndo se faz possivel comparagdo direta, e sim apenas um diagnéstico
atual do aplicativo. Entretanto, como apontado na se¢do 1.1, a literatura aponta uma taxa
média de Retencdo em aplicativos (média de Retencao para aplicativos de maultiplos
segmentos, ap6s 30 dias) de 6,0%; o que, quando comparada a Taxa de Retencdo média (do
periodo total analisado) do Bizpulse, indica boa performance. Além disso, o que se pretende
avaliar sdo as informagdes disponiveis cedidas pela empresa, nesse sentido ndo foram
avaliadas as estratégias que sdao realizadas pela empresa, somente informacgdes sobre as
métricas e os indicadores.

Assim, para cada métrica e indicadores foram calculados dados estatisticos como
média, o desvio padrao, os valores minimo e maximo. A anélise individual desses parametros
referentes a cada um dos dados e a analise combinada das mesmos, serdo apresentadas a

seguir.

5.3.1 Total de Usuarios

A métrica Total de Usudrios refere-se ao nimero absoluto de usudrios Uinicos que
interagem com um aplicativo em um periodo especifico (Google Analytic,2023). A partir dela
¢ possivel compreender o alcance e a dimensdo da base de usudrios de um produto. O seu
acompanhamento ¢ importante para avaliar o crescimento da base de usudrios, e identificar
tendéncias ao longo do tempo.

Como forma de sintetizar as andlises estatisticas, foi elaborada a Tabela 03, que

apresenta todos os valores encontrados com relacdo a informagdo apresentada. Nela, sdo
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observados os dados estatisticos da métrica Total de Usudarios referentes a minimo, média,

maximo, e desvio padrao.

Tabela 03 - Total de Usuarios

Parametros estatisticos Valores encontrados
Minimo 415,0
Média 2.851,5
Maximo 4.995,0
Desvio Padrio 1.462,9

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Os dados da Tabela 03 - Total de Usuarios apresentam uma média de 2.851,5
usuarios, com um desvio padrdo de aproximadamente 1.462,9. O valor minimo observado foi
de 415 usudrios, enquanto o valor maximo atingiu 4.995 usudrios, esses valores fornecem
uma visao geral do tamanho da base de usudrios durante o periodo de 33 meses.

A média sugere que o aplicativo teve cerca de 2.851,5 Usudrios Ativos por més, no
entanto, o desvio padrdo consideravel indica uma variabilidade significativa nesse nimero ao
longo do tempo, flutuando consideravelmente em relacdo a média.

O Grafico 01 apresenta os parametros estatisticos dispostos de outra maneira.

Grafico 01 - Total de Usuarios
4995,0
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Valores encontrados
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0,0

Minimo Méedia Maximo Desvio Padrao

Parametros estatisticos
Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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O valor minimo (415 usuérios) € 0 maximo (4.995 usuarios) destacam a amplitude da
variagdo, isso pode ser indicio de sazonalidade, eventos especificos ou tendéncias de
crescimento ao longo do periodo analisado.

A média de 2.851,5 usuarios ¢ um indicador saudavel de envolvimento com o
aplicativo, enquanto a alta variabilidade pode sugerir oportunidades para otimizar o
engajamento em momentos de baixa atividade. Como pontos de aten¢do, pode-se citar a
ampla variagdo, evidenciada pelo desvio padrdao, o que pode dificultar a previsibilidade do
desempenho do aplicativo, ¢ importante identificar as causas das flutuagdes a fim de se tomar
medidas de melhoria.

O Grafico 02 apresenta o Numero Total de Usuarios dispostos ao longo do tempo,

cabe ressaltar que o periodo de andlise desta dissertacao ¢ de 33 meses.

Grafico 02 - Nimero Total de Usuarios
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Pela andlise do Grafico 02, pode-se observar que existe uma tendéncia de
crescimento do Numero Total de Usuarios ao longo do periodo de coleta de dados, que se
estende de novembro de 2020 a julho de 2023. Isso é um sinal positivo, indicando que o
aplicativo esta atraindo mais usuarios ao longo do tempo. No inicio do periodo, o numero de

Novos Usuarios foi relativamente baixo, mas a partir de meados de 2021 houve um aumento
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acentuado no numero de Novos Usuarios, o que pode ser explicado por estratégias de
aquisic¢ao.

Embora haja um crescimento continuo, a taxa de crescimento varia ao longo do
tempo, o que pode significar que o aumento nado € linear, e que a empresa pode ter enfrentado
desafios em atrair Novos Usudrios em determinados periodos. No ultimo més da coleta de
dados, em julho de 2023, o nimero dessa métrica ¢ praticamente 0 mesmo que em junho de
2023, indicios de uma possivel estagnacao no crescimento.

A métrica de Total de Usudrios proporciona uma visdo clara da base de usuérios em
termos absolutos, permitindo a identificacdo de tendéncias de crescimento e sazonalidade. No
entanto, ha desvantagens a serem consideradas; ela por si s6, ndo fornece informagdes
detalhadas sobre a qualidade da interacdo dos usuarios, e (como citado anteriormente) a
variabilidade nos niimeros pode dificultar a deteccdo de tendéncias de longo prazo.

O seu monitoramento ¢ relevante para a empresa, uma vez que um elevado numero
de usuarios pode atrair potenciais investidores e parceiros, contudo, a variabilidade inerente a
esta métrica sublinha a necessidade de um acompanhamento rigoroso € uma compreensao
profunda das flutuagdes. Declinios significativos nos nimeros podem indicar problemas
existentes no produto ou na empresa, ou uma concorréncia intensificada, e isso ressalta a

importancia de implementar agdes proativas para manter ou aumentar a base de usuarios.

5.3.2 Novos usuarios

Novos Usuarios se refere ao nimero de usuarios Unicos que adotaram um aplicativo
dentro de um determinado periodo, essa métrica ¢ fundamental para avaliar o crescimento da
base de usuarios, fator critico para diversos produtos digitais.

Quanto maior o numero de Novos Usuarios, mais rapido a base de clientes esté se
expandindo, o que pode ser um sinal positivo do sucesso do aplicativo, mas, também ¢
necessario considerar a qualidade desses, ou seja, o quanto eles sdo propensos a permanecer €
se engajar com o aplicativo no futuro. Além disso, essa métrica pode ser sensivel a flutuagdes
sazonais ou agdes promocionais, portanto, ao analisar essa métrica, ¢ importante considerar o
contexto e outros indicadores de desempenho.

Como forma de sintetizar as andlises estatisticas, foi elaborada a Tabela 04, que
apresenta todos os valores encontrados com relagdo a métrica apresentada. Nela, sdo
observados os valores de Novos usuarios referentes a minimo, média, maximo, e desvio

padrdo.



57

Tabela 04 - Novos usuarios

Parametros estatisticos Valores encontradosNOVA
Minimo 31,0
Média 143,7
Maximo 294,0
Desvio Padrao 64,3

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Os dados apresentam uma média de 143,7 Novos Usuarios, com um desvio padrao
de aproximadamente 64,3. Isso sugere que, em média, o aplicativo esta atraindo Novos
Usuarios, mas com uma variacao significativa més a més. A métrica varia de um minimo de
31 a um maximo de 294, mostrando uma ampla gama de resultados. A andlise estatistica
revela que o desempenho de aquisi¢do de Novos Usudrios ¢ instavel e sujeito a flutuacdes.

O Grafico 03 apresenta os parametros estatisticos para a métrica de Novos usuarios.

Grafico 03 - Novos usuarios
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A métrica de Novos usudrios, com uma média de 143,7, revela que o aplicativo
mantém uma atragdo constante para uma nova clientela, o que pode apontar para um cenario
de crescimento da empresa. Além disso, a variacdo da métrica sugere uma abordagem
adaptavel, com experimentagdes de estratégias de aquisicdo de usudrios, respondendo as

demandas do mercado e oportunidades sazonais.
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Entretanto, a alta variabilidade, evidenciada pelo desvio padrdo, sinaliza desafios na
conquista consistente de Novos Usuarios, essa instabilidade na base pode gerar preocupacgoes,
tornando a planificacdo e expansao um processo complexo. Vale ressaltar (assim como
discutido na métrica Total de Usudrios) que esta métrica, por si s6, ndo oferece respostas
diretas em relagio a qualidade dos Novos Usuarios adquiridos. E crucial avaliar sua
conversao em Usuarios Ativos, pois o engajamento ¢ um fator critico para o sucesso de longo
prazo.

A analise dessa métrica desempenha um papel fundamental no destino da empresa,
pois o seu crescimento continuo representa uma fonte significativa de expansao, a aquisi¢ao
de uma grande base de Novos Usuarios pode atrair investidores, parceiros e elevar o valor da
empresa. No entanto, o impacto real depende da qualidade destes, da habilidade de manté-los,
e também de recuperd-los para o caso deles ndo se converterem em Usudrios Ativos ou
deixarem o aplicativo rapidamente, problemas podem surgir. Portanto, a empresa deve
monitorar ndo somente a quantidade, mas também a qualidade dos Novos Usuarios e investir
em estratégias de retengao.

O Grafico 04 apresenta a evolucdo no numero de Novos usudrios no periodo

analisado.

Grafico 04 - Evolugao do niimero de Novos usuarios
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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Como observado no Grafico 04, destaca-se que, a métrica de Novos usuarios exibiu
flutuagdes, mas, em termos gerais, houve um notavel aumento, os trés primeiros resultados
apontam para tendéncias negativas, com um decaimento no numero de Novos Usudrios, mas
no quarto més hd um aumento, e nos seguintes acontecem flutuagdes. O pico foi atingido em
julho de 2021, com 559 Novos Usuarios, e, mesmo com flutuacdes subsequentes, o aplicativo
manteve nimeros razoavelmente elevados até margo de 2022. A partir desse més ocorreu uma
mudanca desfavordvel, essa reviravolta sugere que algo pode ter afetado negativamente a
capacidade do aplicativo de atrair Novos Usuarios. Diversos fatores podem ter contribuindo,
como a satura¢do do mercado, mudancas nas estratégias de marketing ou um aumento na

concorréncia.

5.3.3 Usuarios Ativos Mensais

Usudrios Ativos Mensais ¢ usada para medir o engajamento dos usuarios em
aplicativos, e refere-se ao niimero total de usudrios Unicos que interagem ativamente durante
um periodo de um més. Essa métrica auxilia no entendimento da regularidade de utilizacao do
produto, pois ajuda a medir o nivel de satisfa¢do e engajamento dos clientes (Google Analytic
2023).

Como forma de sintetizar as andlises estaticas, foi elaborada a Tabela 05, que
apresenta os valores encontrados com relagdo a métrica apresentada. Nela, sao observados os
dados estatisticos da métrica Usuarios Ativos Mensais referentes a minimo, média, maximo, e

desvio padrao.

Tabela 05 - Usuarios Ativos Mensais

Parametros estatisticos Valores encontrados
Minimo 180,0
Média 340,5
Maximo 559,0
Desvio Padrio 81,8

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Na Tabela 05, é possivel observar a média de 340,5 Usuarios Ativos Mensais,
apresentando uma variagdo expressa pelo desvio padrao de 81,8, destaca-se ainda que o
menor valor registrado ¢ de 180,0, enquanto o méaximo atinge 559 usudrios, estes dados

correspondem aos usudrios que realizaram alguma acdo dentro do aplicativo durante o més
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em que as informacdes foram coletadas. Essa andlise quantitativa oferece uma visdao do
engajamento dos usudrios, revelando tanto uma medida central quanto a dispersdo em torno
dessa média. Este entendimento mais profundo das métricas de Usudrios Ativos Mensais
estabelece uma base para as discussdes subsequentes, fornecendo informagdes a respeito do
comportamento dos clientes quanto a utilizagdo, no contexto do aplicativo.

No Grafico 05 sao apresentados visualmente os parametros estatisticos e os valores

encontrados da métrica Usudrios Ativos Mensais, apresentados pela Tabela 05.

Grafico 05 - Usuarios Ativos Mensais
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A média dos Usuarios Ativos Mensais foi de aproximadamente 340,5, isso significa
que, em média, o aplicativo registra mais de 340 interacdes a cada més, o que € um sinal
positivo. Pode-se inferir que o produto continua atraindo usuérios a cada més, porém, o
desvio padrao de aproximadamente 81,8 sugere uma variagdo consideravel nos nameros de
Usuarios Ativos Mensais, indicando possiveis flutuagdes ao longo do tempo, isso pode estar
relacionado a sazonalidades, eventos especificos, ou mudangas no proprio aplicativo. A faixa
de valores varia de um minimo de 180 a um méximo de 559, destacando a amplitude de
usudrios que o aplicativo atinge. Essa métrica ¢ fundamental para entender a base de usuarios
€ seu comportamento.

O Gréfico 06 apresenta a Evolu¢do dos Usuarios ativos no més ano periodo

analisado.
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Grafico 06 - Evolugao dos Usuarios Ativos no Més
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Através da andlise do Grafico 06, € possivel constatar crescimento e oscilagcdes nos
Usuarios Ativos Mensais do aplicativo. O épice foi alcancado em setembro de 2021,
totalizando 559 Usudrios Ativos Mensais, e a partir desse ponto, esses numeros
experimentaram flutuacdes, atingindo o minimo de 180 em maio de 2022. Contudo, em margo
de 2022, registrou-se a segunda maxima, alcangando 487, posteriormente, o numero
continuou apresentando flutuagdes mensais, mas de forma geral indicou um declinio.

Assim, da mesma forma como comentado nas métricas anteriores, € importante que a
empresa monitore esse valores que representa um importante ponto para tomada de decisdo,
uma vez que um baixo numero de Usuarios Ativos pode levar ao descontinuo do uso do

aplicativo, e consequentemente, a diminui¢ao do niimero de clientes.

5.3.4 Taxa de Novos Usuarios

Novos usudrios, sdo numero de usudrios que interagiram com seu produto pela
primeira vez (Google Analytic, 2023) A Taxa de Novos Usudrios, ¢ um indicador que
desempenha um papel na avaliagdo do crescimento, ele é definido como a propor¢do de
usudrios recentemente adquiridos em relagdo ao total, auxilia na compreensdo da eficicia das

estratégias de aquisi¢do de clientes.
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A analise detalhada dos parametros estatisticos da Taxa de Novos usudrios ¢

apresentada na Tabela 06, abaixo.

Tabela 06 - Taxa de Novos Usuarios

Parametros estatisticos Valores encontrados
Minimo 1,1%
Média 8,2%
Maximo 39,0%
Desvio Padrao 8,3%

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A Tabela 06 revela consisténcia ao longo do tempo, indicada pelo desvio padrao
préoximo a média, os valores respectivos sao de 8,3% e 8,2%, isso sugere um desempenho
solido, enquanto o méaximo de 39,0% destaca periodos de crescimento excepcional. Esses
valores podem indicar uma estratégia eficaz de aquisicdo de usudrios, com um desempenho
médio e consistente e tendo periodos de sucesso.

O Gréfico 0,7 destaca os valores minimo, médio, méximo e desvio padrdo da Taxa de

Novos Usuarios:

Grafico 07 - Taxa de Novos Usuarios
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

No Grafico 07, acima, sdo comparados os valores de minimo, médio, maximo e desvio

padrdo, percebe-se variagdes significativas entre os meses, o valor minimo de 1,1% e méaximo
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de 39,0%, uma ampla extensdo entre um e outro. Os resultados no grafico sugerem que alguns
meses apresentam taxas de aquisi¢do de usuarios substancialmente maiores, indicando
possiveis correlagdes com estratégias especificas de marketing ou eventos sazonais.

Abaixo, o Grafico 08, representa a evolugdo da Taxa de Novos Usuarios més a més,

fornecendo uma perspectiva temporal mais detalhada:

Grafico 08 - Evolucao da taxa de Novos Usuarios
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Fonte: Autora (2024).

Explorando o Grafico 08 , que mostra a evolucdo da Taxa de Novos Usudrios de
novembro de 2020 a julho de 2023, observamos uma tendéncia geral de declinio. Essa
reducdo pode indicar uma possivel saturacdo na aquisi¢do de Novos Usudrios ao longo do
tempo. Os picos e vales mensais sugerem variagdes sazonais ou influéncias especificas em
certos meses, exigindo uma andlise mais detalhada.

Em resumo, a andlise abrangente desse indicador fornece uma compreensdo
profunda da dindmica da Taxa de Novos Usudrios no aplicativo B2B para revendedores de
postos de combustiveis. Os valores consistentes podem indicar uma estratégia solida,
enquanto as variagdes podem apontar para oportunidades de otimizagdo e adaptacao da
estratégia de aquisicdo de clientes para sustentar o crescimento a longo prazo. Recomenda-se

a monitorizacdo continua desse indicador para ajustes estratégicos e aprimoramento continuo.
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5.3.5 Taxa de Reten¢ao

A Taxa de Retengdo ¢ uma indicador que avalia o sucesso e a eficiacia de um
aplicativo, ela representa a porcentagem de usuarios que continuam a usar o aplicativo apos
um determinado periodo de tempo. Este dado reflete o nivel de satisfagdo dos usuarios, bem
como a capacidade do aplicativo de manté-los envolvidos, uma Taxa de Retencao saudavel é
sugere longevidade e o crescimento do produto, pois manter os usuarios existentes ¢
frequentemente mais econdmico do que a aquisi¢do de novos (Adjust, 2022).

Como forma de sintetizar as andlises estaticas, foi elaborada a Tabela 07, que
apresenta todos os valores encontrados com relagdo ao indicador apresentado. Nela, sdo
observados minimo, média, méximo, e desvio padrao. Esses dados fornecem uma visao do

desempenho desse indicador, facilitando a compreensao de tendéncias e variacoes.

Tabela 07 - Taxa de Retencdo

Parametros estatisticos Valores encontrados
Minimo 34,9%
Média 59,6%
Miaximo 86,7%
Desvio Padrio 0,1%

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A analise estatistica dos dados revela uma média de Taxa de Retencao de 59,6%,
com um desvio padrao de aproximadamente 0,1, isso indica que a média ¢ relativamente alta,
sugerindo que a maioria dos usudrios continua a usar o aplicativo mensalmente. No entanto, o
desvio padrdao sugere que existem flutuagdes nas taxas de reten¢dao ao longo do tempo,
variando de 34,9% a 86,7%.

No Grafico 09 sdao apresentados visualmente os parametros estatisticos e os valores

encontrados da Taxa de Retengdo, apresentados pela Tabela 07.
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Grafico 09 - Taxa de Retencao
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A taxa média de Retencdo de 59,6% ¢ um sinal positivo, indicando que a maioria dos
usudrios permanece no aplicativo, o que sugere que a empresa estd fazendo um bom trabalho
em fornecer valor aos clientes e manté-los satisfeitos.Quando comparamos com a média de
retengdo em aplicativos de diversos segmentos, que ¢ de 6,0% apds 30 dias,conforme
literatura, a performance positiva do aplicativo estudado, Biz Pulse, torna-se ainda mais
notavel.

No entanto, a alta variabilidade representada pelo desvio padrdo, indica que a Taxa
de Retencao flutuou significativamente ao longo do tempo, um ponto de preocupagio, pois as
flutuagdes podem refletir problemas sazonais, falta de fidelizacdo ou concorréncia mais forte
em certos meses. Portanto, ¢ fundamental compreender o que impulsiona essas variacdes e
tomar medidas para suaviza-las.

O Grafico 10 apresenta a Taxa de Reteng@o ao longo do periodo analisado.
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Grafico 10 - Taxa de Retengdo no periodo total de anélise
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A Taxa de Reteng¢do do aplicativo flutua ao longo do periodo observado, no inicio do
periodo, em novembro de 2020, estava em 43,1%, houve um aumento notavel ao longo do
tempo, atingindo o pico em abril de 2022, com 86,7%, esse aumento indica uma maior
retencao de usuarios, o que € um sinal positivo para a saude do aplicativo. Apos o pico em
abril de 2022, a Taxa de Retencdo comecgou a cair, e em junho de 2023, ela estava em 69,6%,
abaixo do valor mais alto. Embora ainda seja uma taxa relativamente boa, conforme indicado
na literatura, a tendéncia de queda pode ser preocupante, sugerindo que o aplicativo pode
estar perdendo usuarios.

Os resultados positivos iniciais indicam que o aplicativo estava retendo efetivamente
os usudrios, o aumento constante da Taxa de Retencdo ¢ indispensavel para o sucesso de
qualquer aplicativo, pois indica que os usuarios estdo satisfeitos e continuam a usa-lo. No
entanto, a sua queda a partir de 2022 pode sugerir que algo esta afetando a capacidade do

aplicativo de manter os usudrios engajados.
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5.3.6 Taxa de Variaciao dos Usuarios Ativos Mensais

O valor de Usudrios Ativos Mensais mensura o envolvimento dos usuarios com o
aplicativo (Google Analytic 2023). E a Taxa de Variacdo dos Usuarios Ativos Mensais, ¢ um
indicador que mede a mudanga percentual no nimero de Usudrios Ativos Mensais no
aplicativo, ela mostra a tendéncia de crescimento ou declinio da base de usuarios. A variacdo
pode ser positiva, indicando crescimento, ou negativa, indicando declinio, esse indicador
avalia o desempenho do aplicativo em termos de engajamento e crescimento de usuarios .

Como forma de sintetizar as andlises estatisticas, foi elaborada a Tabela 08, que
apresenta todos os valores encontrados com relagdo ao indicador apresentado. Nela, sdo
observados os dados da Taxa de Variagao dos Usuarios Ativos Mensais referentes a minimo,
média, maximo, e desvio padrao. Esses permitem uma compreensdo em relagdo ao

comportamento de flutuagdes.

Tabela 08 - Taxa de Variacdo dos Usuarios Ativos Mensais

Parametros estatisticos Valores encontrados
Minimo -41,8%
Média 1,5%
Méximo 70,9%
Desvio Padrao 25,0%

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A andlise estatistica dos dados revela que a média da taxa de variagdo ¢ de 1,5%,
com um alto desvio padrao de 25,0%, isso sugere que, em média, o aplicativo experimenta um
crescimento modesto na base de usudrios mensais, mas com uma grande variabilidade més a
mes.

No Gréfico 11 sdo apresentados visualmente os pardmetros estatisticos e os valores

encontrados da Taxa de Varia¢ao dos Usuarios Ativos Mensais, apresentados pela Tabela 08.
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Grafico 11 - Taxa de Variacao dos Usuarios Ativos Mensais
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

No Gréfico 11, Taxa de variacdo dos Usudrios Ativos Mensais, ¢ possivel observar
uma taxa de variagdo média positiva, indica que o aplicativo possui usudrios ativos ao longo
do tempo, o que ¢ fundamental para o crescimento do aplicativo e a aquisi¢ao de clientes. A
variabilidade, indicada pelo desvio padrdo, sugere que o aplicativo ndo esta aumentando
consistentemente sua base de usudrios ativos mensais. Isso pode ser um desafio, ja que o
crescimento inconsistente pode dificultar o planejamento e a previsdo de demanda.

A andlise da Taxa de Variagdo dos Usuarios Ativos Mensais € de grande importancia
para a empresa, pois 0 seu crescimento ¢ essencial para o sucesso a longo prazo do aplicativo,
0 que pode atrair investidores, parceiros e aumentar o valor da empresa. No entanto, a
variabilidade nos resultados destaca a importancia de entender as flutuagdes, por outro lado,
variagdes negativas podem apontar problemas que exigem agdo imediata.

O Grafico 12 apresenta a Taxa de variacao dos Usuarios Ativos Mensais no periodo

analisado.
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Grafico 12 - Taxa de variacao dos Usudrios Ativos Mensais no periodo total de analise
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Observando o Grafico 12, Taxa de variagdo dos Usuarios Ativos Mensais no periodo
total de analise, a taxa de variacdo dos Usuarios Ativos Mensais demonstra mudancas
significativas ao longo dos 33 meses, oscilando entre valores positivos e negativos, isso pode
ser explicado por mudangas nas tendéncias do mercado e nas estratégias de aquisicdo de
usuarios. Entre novembro de 2020 e fevereiro de 2021, observou-se um aumento notavel na
taxa de variagdo, atingindo seu pico com 27,2% em fevereiro de 2021, o que pode ser
interpretado como se o aplicativo estivesse atraindo um grande numero de Novos Usudrios
nesse periodo.

Além disso, de abril de 2022 a maio de 2022, a taxa de variacdo registrou aumentos
significativos, atingindo seu ponto mais alto com 70,9% em maio de 2022, periodo de forte
crescimento na base de usuarios ativos do aplicativo. Durante varios meses, a taxa de variagdo
foi negativa, indicando que o aplicativo estava perdendo mais usuarios ativos do que estava
adquirindo, notavelmente, houve quedas acentuadas, como em janeiro de 2022 (-41,8%),
sinalizando um declinio substancial na base de usudrios.

As flutuacdes negativas continuaram em varios outros meses, indicando desafios na

retencdo de usuarios e a necessidade de melhorias nas estratégias de Retencao.
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5.3.7 Taxa de Usuarios Ativos Mensais

Usuarios Ativos Mensais sao quantos clientes estavam ativos no produto durante o
més (Google Analytic, 2023). A Taxa de Usuarios Ativos Mensais, ¢ um indicador que
refere-se ao envolvimento e a manutencdo de usuarios em um aplicativo, ela representa a
porcentagem de usudrios que interagem ativamente com o aplicativo em um periodo de tempo
especifico. Quanto maior a taxa, melhor, pois indica que uma propor¢do significativa de
usuarios continua a utilizar o aplicativo regularmente. Isto ¢, esse indicador representa o
engajamento do usudrio com o aplicativo.

Esse indicador ¢ essencial para empresas de produtos digitais, pois reflete o quao
eficazmente os usudrios estdo envolvidos. Uma alta taxa de Usuarios Ativos geralmente esta
correlacionada com uma retengdo de clientes mais forte, o que, por sua vez, pode levar a
maior fidelidade do cliente e crescimento sustentavel da empresa.

Como forma de sintetizar as analises estatisticas, foi elaborada a Tabela 09, que
apresenta todos os valores encontrados com relacdo ao indicador apresentado. Nela, sdo
observados os dados estatisticos da Taxa de Usuarios Ativos referentes a minimo, média,

maximo, e desvio padrao.

Tabela 09 - Taxa de Usuarios Ativos Mensais

Parametros estatisticos Valores encontrados
Minimo 5,3%
Média 18,9%
Maximo 80,2%
Desvio Padrio 0,2%

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Com base nos dados encontrados, pode-se destacar que a média da Taxa De Usuarios
Ativos ¢ de que 18,9% dos usuarios interagem com o aplicativo a cada més. E que o desvio
padrdo de aproximadamente 0,2%, sugere que essa taxa tende a variar em torno dessa média,
a variabilidade pode indicar mudangas sazonais, eventos especificos ou flutuagdes naturais no
uso do aplicativo. A taxa minima registrada ¢ de 5,3%, enquanto a taxa maxima ¢ de 80,2%,
isso indica uma grande amplitude na variacdo, sugerindo que houve meses de desempenho
muito fraco, bem como meses excepcionais.

No Griafico 13 sdo apresentados visualmente os pardmetros estatisticos e os valores

encontrados da métrica Taxa de Usudrios Ativos, apresentados pela Tabela 09.
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Grafico 13 - Taxa de Usuarios Ativos Mensais
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A taxa média de Usuarios Ativos Mensais de 18,9% indica um nivel razoavel de
envolvimento dos usudrios, o que ¢ um aspecto positivo para o engajamento. A variabilidade,
evidenciada pelo desvio padrio, pode ser preocupante, isso sugere que a empresa
experimentou meses com taxas tdo baixas quanto 5,3%, o que pode indicar problemas de
usabilidade, da mesma forma, o pico de 80,2% mostra que houve meses excepcionais, mas
ndo se manteve como um padrdo consistente.

A andlise do indicador Taxa de Usuarios Ativos Mensais ¢ fundamental para a
empresa, pois pode esta ligada a utilizagdo do aplicativo por parte dos clientes e ao seu
sucesso geral. Esse indicador saudavel reflete a capacidade da empresa de manter seus
clientes envolvidos e satisfeitos, com uma maior fidelidade, além de um aumento da vida util
do cliente, melhores chances de vendas cruzadas, e uma base de clientes mais robusta. Por
outro lado, a variabilidade nas taxas destaca a necessidade de entender as razdes por tras das
flutuacdes, por exemplo, uma queda acentuada na taxa pode indicar problemas relacionados a
usabilidade que precisam ser resolvidos, uma analise aprofundada dessas variacdes ¢ essencial
para direcionar melhorias.

O Grafico 14 apresenta a Taxa de Usuarios Ativos Mensais ao longo do periodo

analisado.
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Grafico 14 - Taxa de Usuarios Ativos Mensais no periodo total de andlise
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Enfim, o Gréfico 14, Taxa de Usudarios Ativos Mensais mostra uma tendéncia geral
de queda durante o periodo observado, os nimeros iniciais eram relativamente altos, mas
houve uma diminui¢do consistente. Inicialmente, a taxa estava em torno de 80,2% em
novembro de 2020, o que indica uma alta nos nimeros de usuarios ativos, mesmo apos uma
queda inicial, o aplicativo manteve taxas acima de 20% até setembro de 2021. Mas a partir de
outubro de 2021, ela comegou a diminuir de forma consistente, atingindo 5,4% em julho de
2023, que ¢ um nivel consideravelmente baixo, a queda constante sugere que o aplicativo
pode ter enfrentando desafios no engajamento de seus usuarios ou na aquisicao de novos.

Como forma de sintetizar e favorecer a visualizagdo dos parametros estatisticos de
todas as métricas e indicadores evidenciados acima, foi elaborada a Tabela 10, em que

apresenta todos os valores encontrados:
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Tabela 10 - Analise dos parametros estatisticos

Taxa de
Parametr Ususirios Taxa de Variacdo  Taxa de
oS Total de Novos Ativos Novos Taxa de dos Usuarios
estatistico Usuarios Usuarios Mensais Usudrios Retencao Usuarios Ativos
S Ativos Mensais
Mensais
Minimo 415,0 31,0 180,0 1,1% 34,9% -41,8% 5,3%
Média 2.851,5 143,7 340,5 8,2% 59,6% 1,5% 18,9%
Maximo 4.995,0 294,0 559,0 39,0% 86,7% 70,9% 80,2%
I],);s:;‘(’) 1.462,9 643 81,8 8,3% 0,1% 25,0% 0.2%

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A partir da Tabela 10, Anélise dos parametros estatisticos, a analise global dos dados
revela que o aplicativo possui uma base de usudrios que, tanto no que se refere Total de
Usudrios, quanto para os Novos Usuarios, Taxa de Novos Usuarios e a Taxa de Retencdo (que
se manteve acima de 50%) . A Taxa de Varia¢dao dos Usudrios Ativos Mensais, embora mostre
um pequeno crescimento médio, € caracterizada por flutuagdes notaveis, assim como a Taxa
de Usuarios Ativos Mensais, que visivelmente apresenta valores muito altos ou muito baixos.

De maneira geral, por meio dessas andlises estatisticas basicas do BizPulse foi
possivel demonstrar o desempenho atual em termos de aquisi¢do, retencdo e engajamento de
usuarios. No entanto, a andlise também destaca a importancia de monitorar de perto as
flutuacdes, para garantir um crescimento constante, ¢ imprescindivel manter e aprimorar a

qualidade da experiéncia do usudrio para manter esses nimeros consistentemente positivos.
5.3.8 Analises sobre a relacao entre as métricas e indicadores
Como forma de relacionar as métricas e indicadores foram realizadas algumas

analises combinadas. A primeira andlise, representada pelo Grafico 15, coloca em perspectiva

as métricas Total de Usuarios, Novos usuarios, Usuarios Ativos Mensais.
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Grafico 15 - Métricas analisadas entre 2020 e 2023
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

No Grafico 15, Métricas analisadas entre 2020 e 2023, ha relacdes notaveis entre as
informacdes analisadas, em que o aumento de Novos usudrios tem um efeito direto no
crescimento do Total de Usudrios, pois conforme observado, quando este primeiro aumenta,
novos acessos sao registrados na plataforma, agregando valor ao total. Alcangar novos
usudrios influencia o crescimento da base de utentes, que por sua vez pode estar relacionado
ao aumento dos Usudrios Ativos Mensais e, consequentemente, pode se mostrar uma
estratégia de aquisicdo de clientes, papel critico para engajamento, reten¢do e crescimento do
aplicativo.

O Gréfico 16 apresenta uma analise dos indicadores de usuarios do aplicativo B2B ao
longo do periodo de 01/11/2020 a 01/07/2023, englobando Taxa de Novos Usuarios, Taxa de

Usuarios Ativos Mensais, Taxa de Retengao:
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Grafico 16 - Indicadores analisados entre 2020 € 2023
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A andlise do Grafico 16 revela padrdes significativos nos indicadores més a més. A
Taxa de Novos Usudrios, inicialmente em novembro de 2020 (39,04%), declinou
gradualmente, atingindo 1,60% em julho de 2023. A Taxa de Usuarios Ativos Mensais,
oscilando, mostra uma tendéncia geral de queda, com quedas notaveis em momentos
especificos. A Taxa de Retencdo, variando, exibe momentos de aumento e declinio. A Taxa de
Usudrios Ativos Mensais, iniciada em 80,2%, tem uma trajetéria descendente, alcangcando
5,4% em julho de 2023.

Em conclusdo, a analise desses indicadores sugere dinamicas complexas no
desempenho do aplicativo B2B, observa-se uma reducdo geral nas taxas ao longo do tempo,
indicando desafios na aquisicdo, reten¢do e engajamento de usudrios. Essa tendéncia sugere a
necessidade de estratégias especificas para reverter a queda e promover um crescimento
sustentavel, recomenda-se uma analise mais profunda para identificar os fatores subjacentes a
essas tendéncias e informar a formulacdo de estratégias eficazes para otimizar o desempenho
do aplicativo no mercado B2B.

Ja o Grafico 17 apresenta a relagdo entre as métricas Total de Usudrios e Usuarios

Ativos Mensais.



76

Grafico 17 - Total de Usuarios vs. Usuarios Ativos Mensais
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

No Griafico 17, Total de Usudrios vs. Usudrios Ativos Mensais, ¢ possivel observar
que no inicio do periodo de analise, em novembro de 2020, a proporcao de valores era
razoavel entre as métricas. No entanto, a medida que o tempo passou, essa relacdo nao se
manteve constante e, em muitas ocasides, o aumento nos Usudrios Ativos Mensais ndo seguiu
o padrio de crescimento do numero Total de Usuarios. Em determinados momentos, os
Usuarios Ativos Mensais diminuiram, em comparagdo ao més anterior, enquanto o Total de
Usudrios continuou crescendo.

A analise dos dados revela uma relagao dindmica entre o crescimento das métricas,
bem como pode atuar como reflexo da qualidade da experiéncia do cliente. Embora o
aplicativo em estudo tenha sido capaz de atrair Novos Usudrios, a manutengao destes ativos se
mostrou um desafio, representado pela flutuacdo observada pela métrica Usuarios Ativos
Mensais.

Apesar da flutuacdo no nimero de Usudrios Ativos Mensais e no distanciamento
entre as métricas, a partir de novembro de 2020, o nimero Total de Usuarios tende a crescer,
pois via de regra, os novos acessos sdo registrados, mas ndo héd necessariamente o registro dos

aplicativos desinstalados ou inutilizados. Portanto, torna-se interessante a comparagdao do
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nimero de Novos usuarios com os Usuarios Ativos Mensais, conforme apresentado no
Grafico 18.

Grafico 18 - Novos usuarios vs. Usuarios Ativos Mensais
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Ao observar o Grafico 18, Novos usuarios vs. Usuarios Ativos Mensais, verifica-se
que, no periodo analisado, na maioria dos meses, o aumento de Novos Usudrios ¢ seguido por
um aumento no Numero de Usuarios Ativos Mensais. Existem flutuacdes, o que sugere que
uma aquisicao bem-sucedida de usuarios pode contribuir para manté-los ativos no ecossistema
do aplicativo. Para tanto, a qualidade da primeira experiéncia do usudrio desempenha um
papel importante na promog¢ao da manutencdo. Se a estes ¢ ofertada uma bom contato inicial
com o aplicativo, ¢ mais provavel que venham a se tornarem usuarios ativos, por outro lado se
esta for inadequada, pode levar a perda de usuarios, prejudicando assim o Numero de

Usuarios Ativos.

Ja o Grafico 19 apresenta a analise dos indicadores Taxa de Usudrios Ativos Mensais

vs. Taxa de Retengao.
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Grafico 19 - Taxa de Usuarios Ativos Mensais vs. Taxa de Retencao
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Os dados fornecidos pelo Grafico 19, Taxa de Retencao vs. Taxa de Usudrios Ativos
Mensais, revelam uma relacdo também variavel ao longo dos meses observados. No inicio do
periodo de andlise, em novembro de 2020, haviam 80,2% Usuarios Ativos Mensais ¢ o
engajamento com o aplicativo (refletido pelo indicador Taxa de Retengdo) era de 43,1%.
Foram registrados a segunda maior maxima de Taxa de Usuérios Ativos Mensais em
dezembro de 2021 (35,8%), e em outros dois intervalos de tempo; entre janeiro e fevereiro de
2021, também foram os que apresentaram valores mais altos (valores respectivos 44,6% ¢
44,9%).

Por sua vez, quando analisadas as Taxa de Retencdo nos mesmos periodos descritos,
foram encontrados valores de 52,6% em dezembro de 2021, 58,7% em janeiro de 2021, e em
fevereiro de 2021, 68,1%.

Entretanto, os maiores valores registrados das Taxas de Retengdo ndo foram
necessariamente nos periodos com os maiores numeros de Usudrios Ativos Mensais
registrados. Foram identificados picos de retencdo também nos meses de fevereiro de 2022
(78,3%), de abril de 2022 (86,7%), € em dezembro de 2022 (73,1%).

Tais dados evidenciam flutuagdes consideraveis na Taxa de Reteng¢do ao longo do
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tempo, e embora a Taxa de Usuarios Ativos Mensais possa influenciar na reten¢do, ndo pode
ser tratada como variavel principal. Manter a Taxa de Retengdo consistentemente alta ¢é
desafiador mas crucial para o sucesso continuo do aplicativo. Tais andlises podem fornecer
informagdes que orientem as estratégias de retencao de clientes.

A proxima andlise realizada foi para verificar a relagdo entre os indicadores Taxa de

Novos Usudrios vs. Taxa de Retengao, apresentada no Grafico 20.

Grafico 20 - Taxa de Novos usuarios vs. Taxa retengao
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

De acordo com Grafico 20, a Taxa de Novos Usudrios variou de 39,04% para
20,85%, enquanto a Taxa de Retencdo aumentou de 43,1% para 68,1%, no periodo de
novembro de 2020 a fevereiro de 2021, o que indica um periodo de aquisigdo significativa de
Novos Usuarios, com uma boa reten¢ao proporcional. J4 em marco de 2021 a junho de 2021
houve queda na Taxa de Novos Usuarios para 11,99%, enquanto a Taxa de Retencdo subiu
para 66,3%, o que sugere uma diminui¢do na aquisi¢do, mas uma boa retencio em relagcao aos
usudrios existentes.

Nos meses de novembro de 2021 a janeiro de 2022, houve uma diminui¢ao nas Taxas
de Novos Usuarios (6,72% a 2,30%), enquanto a Taxa de Reten¢do permaneceu relativamente

alta. Indicando uma desaceleragao na aquisi¢ao, mas uma retengao consistente.



80

Em resumo, hd momentos de relagdo entre as duas taxas, indicando que a aquisi¢do
de Novos Usuarios pode influenciar a retencdo. No entanto, também ha periodos em que a
retencdo permanece forte independentemente da aquisi¢do, destacando a necessidade de
estratégias focadas na manutencao de usuarios existentes.

Por fim, a ultima andlise realizada representa a relacdo entre a Taxa de Usudrios

Ativos Mensais vs. Taxa de Novos Usuadrios, apresentada no Grafico 20.

Grafico 20 - Taxa de Usuarios Ativos Mensais vs. Taxa Novos Usuarios
== Taxa de Novos Usuarios == Taxa de Usuarios Ativos Mensais
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Ao analisar o Grafico 20, a relagdo entre a Taxa de Usudarios Ativos Mensais e a Taxa
de Novos Usudrios ao longo do tempo, pode-se observar tendéncias significativas.
Inicialmente, ambas as taxas apresentam valores consideraveis, indicando uma resposta
positiva dos Novos Usuarios ao engajamento. Entretanto, no periodo de margo a junho de
2021, ha uma queda na Taxa de Usudrios Ativos Mensais, apesar de ainda ser relativamente
significativa em compara¢ao com a aquisi¢ao.

Entre julho e outubro de 2021, ocorreu um aumento na Taxa de Usudrios Ativos
Mensais, sugerindo melhorias no engajamento em relacdo a aquisi¢do, no entanto, de
novembro de 2021 a janeiro de 2022, ambas as taxas diminuem, sendo a queda na Taxa de
Usuarios Ativos Mensais (mais pronunciada) pode indicar desafios na retencdo e engajamento

dos usuarios.
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No periodo de fevereiro a maio de 2022, enfrenta-se um periodo desafiador, com
quedas significativas em ambas as taxas. Notavelmente, a Taxa de Usudrios Ativos Mensais
mostra uma tendéncia mais negativa do que a Taxa de Novos Usudrios, a partir de junho de
2022 até julho de 2023, as taxas continuam a flutuar, com a Taxa de Usuarios Ativos Mensais
mantendo relativa estabilidade, enquanto a Taxa de Novos Usudrios continua a diminuir.

Enfim, essa analise destaca que, embora haja periodos de nexo entre as métricas, elas
também podem variar independentemente. Assim, ressalta-se a importancia de estratégias
especificas para otimizar o engajamento e a aquisi¢cao de usudrios em diferentes contextos

temporais.

5.3.9 Analise de correlaciao

Finalmente, para fechar as andlises e com o intuito de relacionar os resultados
encontrados com a se¢do 2.3 deste trabalho foi realizada a andlise de correlacdo, utilizando
para isso o Software Minitab®. Dessa forma, as andlises de correlagdo foram realizadas
considerando os seguintes pares de métricas e indicadores:

e Total de Usudrios vs. Usudrios Ativos Mensais

e Novos usuarios vs. Usuarios Ativos Mensais

e Taxa de Usuarios Ativos Mensais vs. Taxa de Retengao
e Taxa de Novos Usuarios vs. Taxa retencao

e Taxa de Usuarios Ativos Mensais vs. Taxa de Novos Usuarios

Pode-se calcular as analises de correlacdo para os pares das métricas e indicadores. Os
resultados sdo apresentados na Tabela 11, em que se tem os dados de p-value, coeficiente de

correlagdo e a significancia.

Tabela 11 - Analise de correlagdo entre as métricas
Coeficiente de

Métricas e indicadores ~ P-value = Significancia
correlacio
Total de Usuarios vs. Usuarlos Ativos 0,164 0363  Fraca negativa
Mensais
Novos usuarios vs. Usuarlos Ativos 0,963 0,000  Forte positiva
Mensais
Taxa de Usuarios Ativos Mensais vs. 0212 0237  Fraca negativa

Taxa de Retencao
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Taxa de Novos usuarios vs. Taxa retencao -0,224 0,211  Fraca negativa

Taxa de Usuéarios Ativos Mensais vs.
Taxa de Novos usuarios

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

0,985 0,000  Forte positiva

A primeira analise realizada com base na Tabela 11 concentra-se nos valores de
p-value. Assim, nos pares Total de Usudrios vs. Usudrios Ativos Mensais, Taxa de Usudrios
Ativos no més vs. Taxa de Reteng¢do e Taxa de Novos usuarios vs. Taxa de Retencdo, os
valores sao superiores a 0,05. Isso leva a conclusao de que nao ha correlagdo entre esses pares
de métricas e indicadores. A relacao entre o Total de Usuarios e Usuarios Ativos Mensais nao
revela significancia estatistica, indicando a auséncia de uma ligacdo substancial entre o
aumento no Numero Total de Usuarios e a manutengdo dos Usuarios Ativos Mensais.

Portanto, apenas o par Novos Usudrios vs. Usudrios Ativos Mensais e Taxa de Novos
usuarios vs. Taxa de Novos usuarios apresenta um p-value de 0, indicando a existéncia de
correlacdo. Destaca-se uma correlacdo positiva notavel entre Novos Usudrios e Usudrios
Ativos Mensais, sugerindo que o aumento no nimero de Novos Usudrios esta diretamente
associado ao incremento nos Usudrios Ativos Mensais.

Em contraste, a correlagdo entre Taxa de Usuarios ativos no més e a Taxa de
Reten¢do nao ¢ estatisticamente significativa, indicando que o nimero de Usudrios Ativos ndo
esta robustamente associado a Taxa de Retengdo. Da mesma forma, a correlagdo entre Taxa de
Novos Usuarios e a Taxa de Retengdo também ndo atinge significancia estatistica, sugerindo
que o numero de Novos Usudrios nao influencia diretamente na retengao.

Em sintese, os dados sinalizam que a estratégia de aquisicdo de Novos Usudrios
aparenta ser elemento crucial na preservacdo de uma base ativa de usudrios mensais,
entretanto, a interconexao entre o Numero Total de Usuarios, Usuarios Ativos e a Taxa de
Retencao nao se evidencia de forma clara, instigando a necessidade de uma abordagem mais
apurada para aprimorar a retencdo de clientes.

Vale ainda comentar que esta dissertagdo € relevante para a empresa, uma vez que
oferece uma visdo da situacdo atual. Ao desvendar a realidade vigente, o estudo fornece um
alicerce para a estipulacdo de metas tangiveis. A compreensao aprofundada da atualidade da
organizagdo possibilita a elabora¢do de estratégias e objetivos, fornecendo um possivel guia
para enfrentar os desafios futuros. Assim, a pesquisa niao apenas revela a verdadeira natureza
dos dados do setor da empresa, mas também estabelece um caminho para o seu progresso e

crescimento.



83

5.4 ANALISE DE ISHIKAWA E PROPOSICAO DE MELHORIAS PELO 5W2H

ApoOs a condugdo das andlises das métricas e indicadores referente ao aplicativo
Bizpulse, pode-se entender que a maior dificuldade atual do aplicativo € o alto nimero de
downloads (aqui denotado pelo métrica Total de Usudrios) ao mesmo tempo em que €
observada baixa reten¢do més a més (aqui denotado pelo indicador Taxa de Usudrios Ativos
Mensais). Dessa forma, a fim de contribuir para a implementacdo de melhorias no quesito
engajamento, procedeu-se com a andlise de Ishikawa de modo a identificar possiveis falhas

deste processo e posteriormente com a metodologia SW2H para sugerir possiveis solugdes.

5.4.1 Diagrama de Ishikawa

A identificacdo de um problema significativo, como o alto nimero de downloads do
aplicativo (Total de Usudrios), porém com baixa retencdo de Usuarios Ativos Mensais, ¢
crucial para qualquer empresa que busca otimizar o desempenho de seu produto digital. Neste
contexto, a aplicacdo do Diagrama de Ishikawa, ou espinha de peixe, permite analisar as
possiveis causas desse problema.

Para a elaboracdo do Diagrama de Ishikawa conduziu-se uma reunido com uma
equipe multidisciplinar, provenientes dos departamentos de Marketing, Comercial, Suporte,
Onboarding, Sucesso do Cliente, e Produto e Desenvolvimento. Durante esse encontro,
apresentou-se a problematica concernente ao expressivo volume de downloads do aplicativo,
contrastado pela escassa retengdo de Usuarios Ativos Mensais. A partir dessa questdo,
procedeu-se a identificagdo das causas subjacentes mediante a aplicacdo da metodologia do

Diagrama de Ishikawa, demonstrada no na Figura 06 a seguir.



Figura 06 - Diagrama de Ishikawa

MAO DE OBRA (Pessoas)

Falta de expertise em retengao de usuarios.

+ Falta de treinamento da equipe de suporte ao cliente.

+ Desalinhamento entre a equipe de marketing e a expectativa dos
usuarios.

- Falta de alinhamento entre os departamentos de marketing e
CUStOMmer SUccess.

» Qualidade dos leads gerados.

MNecessidade de treinamento mais especializado para as equipes.
« Falta de mao de obra qualificada nos setores,

MAQUINA (Tecnologia)

Bugs e problemas técnicos no
aplicative, afetando a experiéncia do
usuario.

Interface de usuario pouco amigavel e
dificuldade na navegacéo.

Falta de inovacgéo e atualizagges
frequentes do aplicativo.

Lentiddo ou falta de recursos no
aplicative.

N&o adaptacdo a diferentes sistemas
operacionais e dispositivos.

MEIO AMBIENTE (Contexto)
Concorréncia forte e
agressiva que prejudica a
retengao de clientes.
Mudangas nas
preferéncias do mercado.
Mudancas na legislagde ou
regulamentacio que
podem afetar a utilizacdo
do aplicative.

METODO

- Estratégia de marketing ndo adequada, focada apenas em agquisigges.
Ma estratégia de marketing que atrai usuarios gue nio tém interesse
real no aplicative.

+ Onboarding inadequado para novos usuarios, levando a uma ma
experiéncia inicial.

MATERIAL (Recursos)

- Orgcamente limitado para aquisicéo de

usuarios, levando a estratégias de
marketing inadequadas.

+ Falta de recursos insuficientes para

+ Divergéncia entre expectativas de marketing e realidade do aplicativo. -

Falta de acompanhamento pds-venda para garantir que os clientes
continuem a usar o aplicative.

Falta de um processo de vendas eficaz que promova o valor do
aplicativo.

Falta de comunicagéo eficaz entre as equipes de marketing e vendas.
Falta de alinhamento entre atualizages do produto e as necessidades
dos usuarios.

+ Processo de Onboarding complexo ou pouco eficaz.

Falta de personalizacéo no treinamento para diferentes perfis de
usuério.

desenvolver novas funcionalidades.
Falta de ferramentas de medicao
adequadas para avaliar o sucesso do
aplicativo.

Falta de incentivos para usuarios
ativos.

Tempe de resposta lento para
problemas técnicos.

Falta de recursos para resclver
eficientemente os problemas
relatados.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

MEDICAD (Métricas)

- Métricas inadequadas ou

néo coletadas para avaliar
o comportamento € a
satisfagcdo dos usuarios.
Falta de analise de
feedback dos usuarios,

resultando na falta de
insights para melhorias.
Falta de monitoramento
continuo das métricas de
retengéo.

PROBLEMA
Expressivo
namero total
de usuarios do
aplicativo,
contrastado
pelo escasso
namero de
usuarios
ativos mensais
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Na Figura 08, Diagrama de Ishikawa, é apresentado e delineado os desafios que a
empresa enfrenta em relagdo ao volume de downloads do BizPulse contrastado pela escassa
retencao de Usudrios Ativos Mensais. A andlise qualitativa dos dados destaca diversos topicos
e evidencia problemas em distintas areas, como o alinhamento entre equipes, qualidade do
processo de onboarding e insuficiéncia de recursos, todos contribuintes para a baixa retencao.

A interpretacdo suscita a constatacdo de que abordagens isoladas ndo sdo eficazes
para resolver o problema. Uma estratégia extensa, que envolva todas (ou a0 menos a maioria)
as diferentes faculdades representadas pelas diferentes equipes ¢ crucial para aprimorar a
experiéncia do usudrio desde o download até a manutencdo da reten¢do (continua). A
auséncia de alinhamento entre Marketing, Comercial ¢ Sucesso do cliente destaca-se como
barreira. O marketing pode atrair usuarios, mas se as expectativas nao forem atendidas apos o
download (e a experiéncia inicial), a retengdo serd comprometida.

Nos resultados do Diagrama de Ishikawa destaca-se a importancia da experiéncia do
usuario desde o inicio de sua jornada. Um processo de onboarding inadequado e a falta de
acompanhamento pos-venda contribuem diretamente para uma experiéncia negativa, levando
também a baixa retencdo. Questdes técnicas como uma interface de usudrio pouco amigével e
a falta de atualizagdes necessarias com frequéncia (priorizando versdes major, devido a
limitacdo de recursos humanos) também afetam diretamente a percep¢do do usuario sobre a
qualidade do aplicativo.

A concorréncia forte e agressiva ressalta a necessidade de melhorias continuas para
manter a competitividade, posicionando a empresa ndo apenas como player que necessita
adquirir usudrios, mas também reté-los, devido ao ambiente competitivo. As informagdes
coletadas ressaltam a dindmica de constante mudanca do mercado e das preferéncias dos
usudrios, fazendo necessario a empresa estar preparada para adaptagdo com maior agilidade,
incorporando feedbacks, inovagao e atualizagcdes com maior constancia e regularidade.

A interrelagdo entre esses temas ressalta uma possivel necessidade de abordagem
integrada, idealmente considerando ag¢des concomitantes de alinhamento interno, experiéncia
do usudrio, estratégias de marketing e desenvolvimento tecnoldgico, a fim de minimizar os
impactos associados a retencdo de usuarios.

Além disso, ao interpretar os resultados, ¢ necessario reconhecer que a retencao de
usudrios ¢ desafio continuo, e que as estratégias para serem eficazes possivelmente deverao
ser dinamicas, adaptativas as mudangas nas preferéncias de mercado e as evolucdes
tecnolodgicas. Portanto, a empresa deve estar preparada para abordar o problema de Retencao

através de estratégias de melhoria continua, ajustando-as com base em feedbacks e
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continuidade nas andlises de métricas, pois essa adaptacdo ¢ ferramenta necessdria para

manter a relevancia e o sucesso a longo prazo no mercado (competitivo) de aplicativos.

5.4.2 Proposicao de melhorias pelo SW2H

Por fim, como forma de propor a empresa, praticas que possam melhorar o processo
de engajamento de usuarios com relacao ao aplicativo estudado, foi elaborado um plano de
acdo, utilizando para tanto a ferramenta SW2H, em que sdo sugeridas atividades para cada
uma das causas raizes apresentadas na Figura 06, com o objetivo de minimizar os problemas
enfrentados pelo setor.

Cabe ressaltar que o conjunto How much, ou “o quanto custa”, da ferramenta foi
incluido no plano de a¢do, porém os valores reais em termos monetarios nao foram
estabelecidos para as ac¢des, devido a dependéncia de informagdes repassadas pela empresa.

Assim, foi elaborado um quadro para cada conjunto (M) do Diagrama de Ishikawa.

Inicialmente, o Quadro 07 mostra as informagdes sobre o SW2H da categoria Mao de obra.



Quadro 07 - SW2H para a categoria Mao de obra
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How Much (Quanto

Mao de obra What (O qué) Where (Onde) | When Quando) Who (Quem) Why (Por qué) How (Como) Custa)

1. Falta de expertise |Implementar Em locais de Iniciar Equipes de Melhorar o Contratar Orcamento para
em retencao de programas de treinamento e/ou |imediatamente |atendimento ao conhecimento interno Jespecialistas externos Jtreinamento.
usuarios. treinamento online. apos o inicio da |cliente. sobre praticas eficazes |ou identificar e

especializado em implementacao de Retencao. nomear mentores

retencdo de deste plano. internos.

usuarios.
2. Falta de Treinamentos Em locais de Iniciar Equipes de Para capacitar a equipe |Contratar Orcamento para
treinamento da especializados, para |treinamento e/ou Jimediatamente |atendimento ao a compreender melhor |especialistas externos [treinamento.
equipe de suporte ao Jo técnico, no suportejonline. apos o inicio da |cliente. as praticas técnicas de Jou ou identificar e
cliente. para o cliente implementacao atendimento ao cliente. [nomear mentores

deste plano.

internos.

3. Necessidade de Identificar lacunas |Identificar Iniciar Equipes de Melhorar a Realizar pesquisas de |Orcamento para
treinamento mais de conhecimento ¢ |lacunas de imediatamente e Jatendimento ao especializagdo das competéncias, ferramentas de
especializado para as Jimplementar conhecimento e  [revisar cliente. equipes de acordo com |desenvolver material Javaliagdo de
equipes. treinamentos implementar trimestralmente as necessidades. de treinamento. competéncias e
especificos. treinamentos apos o inicio da material de
especificos. implementacao treinamento.
deste plano.
4. Desalinhamento  |Estabelecer formas, |Nos Iniciar Equipe de Criar um canal de Agendar reunides, Orgamento para
entre a equipe de como por exemplo |departamentos de Jimediatamente e | Marketing e comunicagao direta preparar formularios |plataformas de
marketing e a reunides regulares |marketing e revisar Comercial. para entender as de feedback. videoconferéncia e
expectativa dos entre equipes de comercial. trimestralmente expectativas dos materiais de
usuarios. marketing e usuarios apos o inicio da usuarios. feedback.
para feedback direto. implementacdo
deste plano.
5. Falta de Implementacdo de |Em ambas as Iniciar Equipes de Melhorar a Estabelecer canais de |Orcamento para
alinhamento entre os [reunides regulares e Jequipes e, se imediatamente Marketing ¢ comunicacdo para comunicagao claros e [ferramentas de
departamentos de ferramentas necessario, apos o inicio da Customer Success alinhar estratégias e promover a comunicagao e
marketing e sucesso [colaborativas. reunides implementacéo " |expectativas. colaboragdo. treinamento, se
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do cliente.

conjuntas.

deste plano.

necessario.

s Iniciar
Refinar critérios de . . . Orcamento para
. ~ imediatamente e Analisar leads
qualificagdo de leads . . . . ferramentas de
. x . revisar Equipe de Garantir que os leads Janteriores, (1
6. Qualidade dos e melhorar a Reunides onlines |, . . o analise de leads e
o . trimestralmente |Marketing, gerados atendam aos  |estabelecer critérios .
leads gerados. comunicagdo com a |e/ou presencial. L . . . possiveis ajustes na
. apos o inicio da JComercial requisitos desejados.  [claros, fornecer ..
equipe de . ~ estratégia de
. implementacao feedback. -
marketing. marketing.
deste plano.
Participar de . . .
. . rHetp Iniciar . Atrair e desenvolver  |Identificar
~ Negociar parcerias |feiras de . . Equipe de L .
7. Falta de mao de TR imediatamente profissionais oportunidades de Orcamento para
) com instituicdes de |emprego, C Recursos Humanos . N L
obra qualificada nos . apos o inicio da qualificados para colaboragao, participagdo em
ensino e programas |workshops e . ~ _ |e Representantes . : .
setores. Lo implementacdo preencher lacunas de  [participar ativamente |eventos e possiveis.
de capacitagdo. eventos dos Setores. L
A deste plano. habilidades. de eventos.
académicos.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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No Quadro 07 ¢ possivel verificar as causas e as iniciativas que almejam melhorias na
categoria Mao de obra referente ao BizPulse. No primeiro item observa-se a acdo de capacitar
as equipes de atendimento ao cliente com conhecimentos em retengdao de usudrios,
fomentando uma compreensdao profunda das praticas eficazes para enfrentar os desafios
identificados. No segundo e terceiro itens, as acdes visam aprimorar as competéncias dessas
mesmas equipes, proporcionando uma compreensiao mais profunda das melhores praticas de
assisténcia ao cliente, o segundo sendo voltado mais ao ambito técnico e o terceiro mais para
as questdes qualitativas. No quarto e quinto itens € possivel verificar agdes para estabelecer
uma melhora nos canais de comunicagdo, tanto entre as equipes de marketing e os usudrios
(permitindo feedbacks continuos para aprimorar as estratégias) quanto entre as equipes de
marketing e sucesso do cliente, garantindo uma estratégia mais alinhada e eficaz. No item de
nimero seis ha também uma acdo concentrada em melhorar a qualidade dos leads gerados,
assegurando que eles atendam aos requisitos desejados. J4 o item sete tem o proposito de
identificar e preencher lacunas de conhecimento, aprimorando a especializacdo das equipes; o
objetivo desta acdo ¢ fortalecer a equipe por meio de parcerias com instituicdes de ensino,
atraindo profissionais qualificados.

Seguindo, no Quadro 08, sdo apresentadas as agdes relacionadas a categoria Método.



Quadro 08 - SW2H para a categoria Método
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What A How Much
Método R Where (Onde When (Quando Who (Quem Why (Por qué How (Como
(© qué) (Onde) (Quando) (Quem) y (Por qué) (Como) | ity Custa)
Analisar o
1. Falta de um Desenvolver um Implementar nos . . processo atual, os | Orgamento para
. . Equipe de Vendas, | Garantir que a ..
processo de vendas| novo processo de x . proximos 60 dias . dados referentes materiais de
Reunides onlines . e . Marketing , abordagem de .
eficaz que vendas centrado . apods o inicio da aos resultados treinamento e
. e/ou presencial. . ~ Produtos e vendas destaque o .
promova o valor | nos beneficios e implementacao . L gerados, coletar ajustes no
. . Desenvolvimento. valor do aplicativo. .
do aplicativo.  |valor do aplicativo. deste plano. feedback e ajustar processo.
0 processo.
2. Falta de . Melhorar a
S Estabelecer Iniciar ~ Estabelecer uma | Or¢amento para
comunicacao . . . . colaboragdo e .
reunides regulares x . imediatamente Equipes de . pauta regular, criar| plataformas de
eficaz entre as . Reunides onlines . . alinhamento entre . . A
. entre equipes de . apos o comecgo da Marketing e . canais de videoconferéncia e
equipes de . e/ou presencial. - ~ as estratégias de N e
. marketing e implementacao Vendas. ; comunicacao materiais de
marketing e marketing e . o
vendas. deste plano. direta. reuniao.
vendas. vendas.
Implementar um
3. Falta de sistema de . Garantir que as
. , - Implementar nos Equipes de o . Orgamento para a
alinhamento entre | feedback continuo Utilizar o . atualizagdes do | Criar um processo | . ~
. proximos 60 dias Produto, . implementacdo da
atualizagdes do entre Produto, plataformas . . produto estejam formal de
. . apos o comeco da |Desenvolvimento e] . . plataforma e
produto e as Desenvolvimento e]  colaborativas . ~ . alinhadas com as | feedback, realizar .
. . . implementacao atendimento ao . x possivels
necessidades dos os times de online. . necessidades dos | reunides regulares. .
. . deste plano. cliente. . treinamentos.
usuarios. atendimento ao usuarios.
cliente.
Redefinir o
processo de Implementar nos Garantir uma Avaliar o processo | Orgamento para
4. Processo de . . o . n . . .
. Onboarding do Em locais de proximos 90 dias . experiéncia de atual, identificar treinamento e
Onboarding do . . . Equipe de . . o
. cliente, treinamento ¢/ou | apos o comeco da ) Onboarding pontos de melhoria| possiveis ajustes
cliente complexo | . ~ . . . ~ Onboarding. . . .
simplificando as online. implementacao positiva para os | e criar material de | em ferramentas de
ou pouco eficaz. . . .
etapas e focando deste plano. usuarios. treinamento. Onboarding.

na experiéncia do
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autora (2024).

usuario.
Desenvolver Iniciar o Aumentar a
5. Falta de modulos de . . eficacia do Realizar analise de
L . Criar uma desenvolvimento . . . Orcamento para
personalizagdo no treinamento s Equipes de treinamento perfis de usuarios, .
. . plataforma de nos proximos 30 . \ desenvolvimento
treinamento para personalizados - . . . atendimento ao adaptando-o as desenvolver
. treinamento online | dias apds o comego . . , da plataforma e
diferentes perfis de| para atender a . . - cliente. necessidades modulos i
L . personalizada.. | da implementacdo , , analise de perfis.
usuario. diferentes perfis de especificas dos especificos.
L deste plano. iy
usuarios. usuarios.
. Revisar e ajustar a Implementar
6. Estratégia de . ~ . .
Marketine nio estratégia de alteragdes nos Equilibrar a Analisar dados de | Orgamento para
adequada %oca da marketing para | Reunides onlines | proximos 60 dias Equipe de estratégia para Retencgdo, ajustar | analise de dados e
;1 ena; em incluir foco na e/ou presencial. | apds o comeco da Marketing atrair e reter campanhas possiveis ajustes
penas « retengdo de implementacdo clientes. publicitarias. nas campanhas.
aquisigoes. .
clientes. deste plano.
Melhorar a
. A Estabelecer Iniciar reunides comunicacao para
7. Divergéncia C . X agaop Estabelecer uma | Orgamento para
. reunides regulares mensais a partir do . garantir que as .
entre expectativas . - . o A , Equipes de . pauta regular, criar| plataformas de
. entre equipes de | Reunides onlines | proximo més apos . expectativas de X . A
de Marketing e ) . Marketing, Produto . canais de videoconferéncia e
. Marketing, Produto] e/ou presencial. 0 comeco da . marketing se N e
realidade do . ~ e Desenvolvimento . comunicacao materiais de
o e implementacao alinhem com a . o
aplicativo. . . direta. reuniao.
Desenvolvimento. deste plano. realidade do
produto.
8. Falta de Revisar e Iniciar a Analisar o
. Integrar . ~ . .
acompanhamento | implementar um ferramentas de implementacao nos Equines de Garantir que os | processo existente,| Orcamento para
pos-venda para processo proximos 60 dias |, quip clientes se engajem| realizar possiveis ferramentas de
. acompanhamento ) Pos-venda, Suporte . .
garantir que os estruturado de , apos o comeco da . continuamente |melhorias, a fim dejacompanhamento e
; . pos-venda ao . ~ ao Cliente. o . .
clientes continuem | acompanhamento sistema implementagdo com o aplicativo. estrutura-lo, e treinamento.
a usar o aplicativo. pos-venda. ' deste plano. treinar a equipe.
Fonte: Elaborado pela
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No Quadro 08, no primeiro item ¢ proposto desenvolver um novo processo de vendas,
destacando ndo apenas caracteristicas, mas principalmente o valor intrinseco do aplicativo. No
segundo ¢ relatado sobre comunicagdo eficaz entre as equipes de Marketing e Vendas, que
pode ser uma peca-chave para o sucesso do aplicativo. O nimero trés traz acao sobre a falta
de alinhamento entre as atualizagdes do produto e as necessidades dos usuarios, destacando a
necessidade de feedback continuo. Ja o quarto item trata do processo de onboarding de
clientes, da necessidade de redefinicdo e simplificagdo de etapas com foco na experiéncia do
usuario, ainda pensando na educacao dos mesmos. No nimero cinco, ¢ proposto uma agao
para atender as suas diferentes necessidades, com a criacdo de propostas de modulos de
treinamento personalizados, de acordo com os perfis de leads. Na linha seis foi sugerida uma
revisdo e ajuste da estratégia de marketing para focar mais na reten¢do. No item sete,
propoe-se melhorar a comunicagdo para expor a sua realidade, aprimorando assim a
percepgao dos clientes. Por fim, no item oito, ¢ sugerido o estabelecimento de um processo
estruturado de acompanhamento pés-venda, o que pode ser uma medida para garantir que os
clientes continuem a usar o aplicativo, e assim tornarem-se fidelizados.

No Quadro 09 pode ser observado o SW2H da categoria Maquina.
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What How Much
Maquina A Where (Onde When (Quando Who (Quem Why (Por qué How (Como
q (O qué) ( ) Q ) (Quem) y (Por qué) ( ) (Quanto Custa)
1. Bugse . . o . ..
. . Iniciar a auditoria nos Identificar e Utilizar
problemas técnicos Realizar uma . e . , - Orcamento para
P . Equipe de | proximos 15 dias apos . corrigir bugs para | ferramentas de
no aplicativo, auditoria completa . Equipe de . ferramentas de
‘1 Desenvolvime o comeco da . melhorar a teste automatizado,
afetando a de codigos e . ~ Desenvolvimento. A . . teste, e
. . - nto. implementacao deste experiéncia do |realizar revisdes de .
experiéncia do funcionalidades. L i treinamento.
L plano. usuario. codigo.
usuario.
2. Interface de Iniciar o processo de Realizar pesquisas
. . . | Departamento arop .. . Melhorar a pesq
usudrio pouco  |Realizar um redesign de redesign nos proximos Equipe de usabilidade ¢ a de usuario, Orcamento para
amigavel e da interface do . 30 dias apods o comeco | Desenvolvimento n implementar design e possivel
! g Desenvolvime . ~ . experiéncia do L :
dificuldade na usuario. . da implementagao e Design . melhores praticas treinamento.
~ nto e Design. usuario. :
navegagao. deste plano. de design.
3. Falta de
; ~ Departamento Estabelecer um L Orgamento para
inovacao e Implementar um . Manter o aplicativo Estabelecer .
N . de cronograma de Equipe de o desenvolvimento e
atualizagOes ciclo regular de . . . relevante e prioridades de ,
o Desenvolvime atualizagdes Desenvolvimento. . NS possivel
frequentes do atualizagoes. . . atualizado. atualizagoes. .
. nto. trimestrais. tretnamento.
aplicativo.
Iniciar a analise nos Utilizar
Cx . ... | Departamento - . , Melhorar a Orcamento para
4. Lentiddo ou falta| Realizar uma analise proximos 30 dias apos . . ferramentas de
de Equipe de velocidade e . ferramentas de
de recursos no de desempenho e . o comeco da . D monitoramento de .
S ST Desenvolvime| . ~ Desenvolvimento eficiéncia do monitoramento e
aplicativo. otimizagao. implementacdo deste S desempenho, .
nto. aplicativo. .. L 1 treinamento.
plano. otimizar codigos.
Desenvolver versoes Iniciar o
5. Nao adaptacdo a , Departamento | desenvolvimento nos . . Orgamento para
. . especificas para . . . . Garantir Garantir .
diferentes sistemas | . . de proximos 30 dias apos Equipe de o g desenvolvimento e
. diferentes sistemas . . compatibilidade e | compatibilidade e ,
operacionais e . Desenvolvime o comecgo da Desenvolvimento. oy ers o possivel
) o operacionais e . ~ acessibilidade. acessibilidade. :
dispositivos. nto. implementacgao deste treinamento.

dispositivos.

plano.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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No Quadro 09, a primeira a¢do consiste na realizagdo de uma auditoria completa de
codigos e funcionalidades, este procedimento visa identificar e corrigir bugs, melhorando a
estabilidade (e eficiéncia) do aplicativo, seguido pelo redesign da interface, o que pode ser
considerado importante para a interagdo do usuario com o aplicativo, com inten¢ao de
tornd-lo mais harmonioso e de facil utilizagdo, resolvendo assim um dos principais obstaculos
a experiéncia do usudrio. Manter o aplicativo relevante e competitivo requer abordagem
proativa, estabelecendo um ciclo regular de atualizagdes, com base em cronogramas de
homologacdo e langamentos pré-definidos (essa ¢ a terceira acdo proposta). No item quatro ¢
tratada a questdo da lentidao e falta de recursos, cuja acdo associada ¢ analise de desempenho
e otimizacdo para identificar e resolver eficientemente esses problemas, proporcionando uma
experiéncia mais rapida e eficiente para os usuarios. E finalmente, para resolver o problema
de adaptacao do aplicativo a uma variedade de sistemas operacionais e dispositivos, ¢
sugerido desenvolvimento de versdes especificas, para diferentes sistemas operacionais, esta
acdo estratégica pode ser essencial para abranger publico mais amplo.

A seguir, no Quadro 10 sdo apresentadas as agdes da categoria Material.
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Quadro 10 - SW2H para a categoria Material
What How Much
Material n Where (Onde) | When (Quando Who (Quem Why (Por qué How (Como
(O qué) ( ) «Q ) (Quem) y (Por qué) ( ) (Quanto Custa)
1. Or¢amento limitado Iniciar a revisao . . -
e L. Garantir que as | Realizar analise de
para aquisi¢do de . . nos proximos 15 . . Orgamento para
L . Revisar e redefinir . . . estrategias estejam retorno sobre i
usuarios, levando a , Departamento de dias apos o Equipe de . . . analise de dados e
. as estratégias de . . alinhadas com o mvestimento A
estratégias de ; Marketing comego da Marketing o possiveis ajustes
. marketing. . ~ orcamento (ROI), otimizar
marketing implementacao . . nas campanhas.
. disponivel. campanhas.
inadequadas. deste plano.
Estabelecer .
o o Conduzir andlise
2 Falta de recursos . prioridades nos . Maximizar a .
. . Priorizar e focar em|Departamento de| *, . . Equipes de A de impacto, Orgamento para
insuficientes para . . . préoximos 30 dias eficiéncia dos i .
funcionalidades | Desenvolviment , Produtos e concentrar-se em | analise de impacto
desenvolver novas - apos o comecgo da . recursos o .
. . essenciais. 0. . ~ | Desenvolvimento . . atualizagoes e treinamento.
funcionalidades. implementacao disponiveis. o
essenciais.
deste plano.
Iniciar a
implementacao .
3. Falta de ferramentas Implementar Departamento de prementag S Selecionar e Orcamento para
o . nos proximos 30 . Garantir métricas .
de medicdo adequadas | ferramentas de | Desenvolviment : , Equipe de integrar ferramentas de
) . 1 dias ap6s o . adequadas para 1 .
para avaliar o sucesso analise de o e Analise de Desenvolvimento . ferramentas de analise e possivel
. comego da avaliar o sucesso. . .
do aplicativo. desempenho. Dados. . ~ analise de dados. treinamento
implementacao
deste plano.
Iniciar o programa
. . Desenvolver um
Criar um programa nos proximos 45 . . Orcamento para
. . Departamento de : . Equipes de Estimular a programa, .
4. Falta de incentivos | de recompensas . dias ap6s o . ~ desenvolvimento
L. . gy Marketing e Marketing e retencdo de promover
para Usuarios Ativos. para Usuarios . comego da . L : do programa e
. Pos-venda. . ~ Poés-venda. Usuarios Ativos. recompensas
Ativos. implementacao . recompensas.
exclusivas.
deste plano.
Iniciar a . Utilizar Orgamento para
5. Tempo de resposta | Implementar um . ~ . Garantir respostas
. Departamento de| implementagao Equipe de iy ferramentas de ferramentas de
lento para problemas | sistema de suporte L . . rapidas e -
. L . Suporte Técnico.] nos proximos 30 | Suporte Técnico. . suporte, otimizar suporte e
técnicos. técnico eficiente. : . eficientes. .
dias apods o processos. treinamento.




96

comeco da
implementagao
deste plano.

6. Falta de recursos
para resolver
eficientemente os
problemas relatados.

Estabelecer um
sistema de gestdo
de problemas.

Departamentos
envolvidos nos
problemas.

Iniciar a
implementagao
nos proximos 30
dias apos o
comeco da
implementacao
deste plano.

Lideres de
equipe.

Assegurar uma
resolucdo eficiente
e organizada.

Utilizar
ferramentas de
gestdo de
problemas,
estabelecer
protocolos.

Orcamento para
ferramentas de
gestdo e possivel
treinamento.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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No Quadro 10, o primeiro item apresenta o desafio das estratégias de marketing
ineficazes que tém comprometido a aquisicdo de usudrios, e a solugdo para essa problematica
exige uma revisao imediata e uma redefini¢do das estratégias de marketing, alinhando-as ao
or¢amento disponivel. Uma andlise aprofundada do retorno sobre investimento (ROI) se faz
essencial para otimizar campanhas e garantir eficacia. A segunda linha traz a escassez de
recursos para desenvolver novas funcionalidades, o que pode impactar diretamente na
qualidade do aplicativo. A abordagem necessaria consiste em priorizar € concentrar esforgcos
nas funcionalidades essenciais. J& o item trés trata da auséncia de ferramentas adequadas para
medir o desempenho do aplicativo e representa um desafio para avaliar seu sucesso, cuja agao
proposta ¢ a implementagdo de ferramentas de analise de desempenho, possibilitando métricas
claras e uteis. O quarto item fala sobre a falta de incentivos para Usudrios Ativos e destaca a
necessidade premente de um programa de recompensas exclusivas, de modo a estimular a
retencdo de Usuarios Ativos, garantindo engajamento continuo. O item niimero cinco discute
sobre o tempo de resposta lento para problemas técnicos, esse item ¢ uma preocupacao
significativa, e implementar um sistema de suporte técnico eficiente utilizando ferramentas
adequadas e otimizando processos, ¢ uma das solugdes para garantir respostas rapidas e
eficientes ao problema. Por fim, a falta de recursos para resolver eficientemente os problemas
relatados destaca a necessidade de um sistema (ou grupo dedicado) de gestdo de problemas.

A categoria Meio Ambiente ¢ apresentada no Quadro 11.
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. . What A How Much
Meio Ambiente (O qué) Where (Onde) When (Quando) Who (Quem) | Why (Por qué) How (Como) (Quanto Custa)
a Inici S
1. Concorréncia . nielara Fidelizar Orcamento para
. Desenvolver implementacdo nos . . . S .
forte e agressiva L Departamento de . . Equipes de clientes em Disponibilizar desenvolvimento
= estratégias de . proximos 30 dias . R A . ..
que prejudica a Lo Marketing e X Marketing e meio a experiéncias exclusivas | das estratégias de
~ fidelizacao de , apos o comeco da . A . - .S
retengdo de . Poés-venda. - ~ Poés-venda. concorréncia para clientes fiéis. fidelizagdo de
. clientes. implementacao .
clientes. forte clientes.
deste plano.
2. Mudangas nas | Realizar pesquisas Manter-se Conduzir pesquisas de | Or¢amento para
i ang pbesd Departamento de | Agendar pesquisas Equipe de atualizado sobre pbesqu gamento p
preferéncias do de mercado . ) . . A mercado e analise de pesquisas de
Marketing. trimestrais. Marketing as preferéncias A -
mercado. regulares. tendéncias. mercado e analises.
do mercado.
Formar ou contratar
3. Mudangas na Iniciar a uma equipe terceirizada
legislacao ou Estal?elecer um Departamento de imp}ementagéo nos Equipe de Garaptir espe'cializa(.la em Orcamento para
regulamentacao monitoramento . proximos 30 dias . conformidade e | compliance ¢ juridico, ferramentas de
Compliance e . Compliance e . . .
que podem afetar a constante de Lecal apos o comego da Lecal agir monitoramento monitoramento €
utilizagdo do regulamentacgdes. gal implementacao & proativamente. |continuo, atualizacao de treinamento.

aplicativo.

deste plano.

processos conforme
necessario.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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No Quadro 11 a categoria Meio ambiente trata da concorréncia acirrada que impacta a
retengdo de clientes, propondo o desenvolvimento imediato de estratégias de fidelizagao, com
a criagao de experiéncias exclusivas para clientes fiéis, que pode auxiliar no enfrentamento a
forte concorréncia e garantir ndo apenas a retengdo como o envolvimento continuo do cliente.
Na segunda linha, apresenta-se a dindmica do mercado, marcada por mudangas frequentes nas
preferéncias (percep¢do de qualidade), o que demanda uma abordagem proativa. Nesse
sentido, a sugestdo ¢ realizar pesquisas de mercado regulares, agendando analises trimestrais
para se manter a frente das tendéncias emergentes, pratica que visa ajustar as estratégias de
marketing de modo 4gil, garantindo que o aplicativo esteja alinhado as expectativas do
mercado. No terceiro item apresenta-se a causa de mudangas na legislacdo e regulamentagao,
que representam um desafio constante; para assegurar a conformidade e agir de maneira
proativa diante de alteragdes, propde-se o estabelecimento de um monitoramento constante de
regulamentacdes, isso ndo apenas pode evitar possiveis problemas legais, como também pode
garantir que o aplicativo esteja alinhado com as normas, em constante evolucao.

Por fim, o Quadro 12 mostra o SW2H da categoria Medigao.
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Medicao What A How Much
o R Wh Onde Wh uando Wh uem Why (Por qué How (Como
(Métricas) (O qué) ere ( ) en (Q ) o ) y ( qué) ow ( ) (Quanto Custa)
1. Métricas
inadequadas ou nao Iniciar a revisao Melhorar a Identificar KPIs
coletadas para Revisar e definir nos proximos 30 . avaliacdo do mais relevantes, Orcamento para
. o Departamento de | ,. ) Equipes de .
avaliar o novas métricas dias apos o comeco comportamento e implementar ferramentas e
Produto. . - Produto. s~ o~ .
comportamento e a relevantes. da implementacdo satisfacdo dos ferramentas de treinamento.
satisfagdo dos deste plano. usuarios. analise.
usuarios.
2. Falta de analise Iniciar a
. ~ . . Ferramentas de
de feedback dos Implementar um | Departamentos de |implementagao nos Equipes de Utilizar feedback .
L. . . .. . . analise de Orcamento para
usuarios, sistema estruturado| atendimento ao | proximos 30 dias | atendimento ao para melhorar
. . , . . feedback, ferramentas e
resultando na falta de analise de cliente, Produto e | ap6s o comego da | cliente, Produto e | continuamente o . .
. . . ~ . treinamento para tretnamento.
de insights para feedback. Desenvolvimento. | implementagdo | Desenvolvimento. produto. eqUines
melhorias. deste plano. quipes.
Iniciar a
3. Falta de . ~ Assegurar o
. Implementar um implementacdo nos . Configurar Orcamento para
monitoramento . Departamento de - . monitoramento
. sistema 1 proximos 30 dias . ferramentas de ferramentas e
continuo das . Analise de Dados ¢ X Equipes de Produto]  constante das . ,
e automatizado de apds o comego da o monitoramento possivel
métricas de . Produto. . ~ métricas de . :
monitoramento. implementacdo automatizado. tretnamento.

Retencao.

deste plano.

Retencao.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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No Quadro 12, a primeira a¢ao proposta ¢ a revisdo e definicdo de novas métricas.
Isso envolve a identificacdo de Key Performance Indicators (KPIs) mais alinhados aos
objetivos da empresa, permitindo uma avaliagdo mais precisa ¢ abrangente, aprimorando
assim a avaliacdo do comportamento e satisfacdo dos usudrios. A segunda ¢ a implementacao
de um sistema estruturado de andlise de feedback dos usuarios, fundamental para extrair
informagdes que possam impulsionar melhorias continuas no produto. Esse processo ndo se
restringe ao departamento de atendimento ao cliente, abrangendo também as equipes de
Produto e Desenvolvimento, o investimento em ferramentas especializadas e o treinamento
adequado das equipes (essenciais para o sucesso desse novo sistema). Por fim, na terceira
pratica, ¢ analisada a falta de monitoramento continuo das métricas de retencdo abordadas,
assim propondo-se a implementar um sistema automatizado de monitoramento, cuja acao visa
garantir que as métricas de retencdo sejam acompanhadas de forma constante, proporcionando
visdo em tempo real do desempenho do aplicativo e permitindo ajustes conforme necessario.

Enfim, as estratégias delineadas nos quadros revelam uma abordagem abrangente e
para aprimorar a eficiéncia e a relevancia do aplicativo em estudo, ao enfrentar desafios como
a concorréncia acirrada, mudancas nas preferéncias do mercado e questdes técnicas, as
propostas abrangem desde capacitagdo de equipes até ajustes na interface e processos
fundamentais. A énfase na fidelizagdo de clientes, com a criacdo de experiéncias exclusivas,
destaca uma visao além da aquisi¢ao, buscando estabelecer conexdes duradouras.

Além disso, a integracdo de feedback continuo, auditorias de codigo e
monitoramento automatizado reflete um compromisso com a exceléncia operacional e a
adaptacdo constante. A proposta de revisdo do processo de vendas, alinhamento com as
necessidades dos usudrios e uma abordagem estruturada para métricas indicam nao apenas
uma resolugdo de problemas imediatos, mas uma postura de aprendizado continuo e
adaptacdo as dindmicas do mercado. Em resumo, o conjunto de a¢des propostas ndo s6 visa
solucionar as questdes identificadas, mas estabelecer uma cultura para inovacdo continua,
assegurando a posi¢ao competitiva do aplicativo e a satisfacdo duradoura dos usuérios.

Cabe ressaltar que os levantamentos - Analises, Ishikawa e SW2H - delineado neste
estudo serdo encaminhados a empresa para analise detalhada. Essa iniciativa reforga o carater
pratico e aplicado da dissertagdo, proporcionando a organizagdo a oportunidade de examinar
minuciosamente as propostas € recomendacdes apresentadas. A entrega do estudo a empresa
representa um compromisso com a aplicabilidade e relevancia direta dos resultados,
assegurando que as conclusdes da dissertacdo ndo apenas enrique¢am a academia, mas

também contribuam efetivamente para o contexto empresarial. Este elo entre teoria e pratica
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evidencia a significativa aplicacdo do trabalho, solidificando sua importdncia no cenario
corporativo e fundamentando sua inclusdo na dissertacdo de mestrado.

A partir desta dissertacdo, a alta direcdo da empresa terda embasamento para a
defini¢do dos valores das métricas, uma vez que atualmente tais valores ndo sao
acompanhados, deixando a direcdo e demais setores sem pardmetros de comparagdo.
Contudo, neste trabalho, foram destacados os indicadores e métricas atuais do desempenho do
aplicativo, apresentando seus valores médios. Esta analise nao apenas pode suprir a falta de
referéncia como também oferece a base para a formulagao de metas mais competitivas e agdes
estratégicas praticas, alinhadas ao alcance desses objetivos, considerando para isso 0s recursos
disponiveis na empresa e também contribuindo para o estabelecimento de acdes futuras de

planejamento para os setores envolvidos.
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6. CONCLUSAO

O uso de métricas e indicadores de usuarios em produtos digitais mobile ¢ essencial
para compreender a eficicia das estratégias de aquisi¢do, retengdo e engajamento. Essas
métricas fornecem informagdes valiosas que permitem tomar decisdes fundamentadas para
melhorar a experiéncia do usudrio e otimizar o desempenho do produto. Acompanhar o
comportamento dos usudrios € um processo continuo e dindmico, proporcionando as empresas
a oportunidade de se adaptar as necessidades e expectativas dos usudrios, garantindo um
produto de qualidade e competitivo no mercado em constante evolucao.

A presente dissertagdo buscou a compreensao das métricas e indicadores de usudrios
em um cendrio B2B, explorando o aplicativo BizPulse . O objetivo geral foi o de analisar as
métricas e indicadores de usuarios de um aplicativo business-to-business (B2B) e a partir dos
resultados propor melhorias.

Embasada nas proposicdes tedricas de Checkland, (1999), a pesquisa utilizou
técnicas como analise documental e entrevistas semi estruturadas para desenvolver uma teoria
a partir da coleta e analise de dados. A empresa escolhida para realizar a pesquisa foi do setor
de tecnologia, sediada em Itabira, Minas Gerais. Para andlise foi selecionado o aplicativo
BizPulse, reconhecendo sua relevancia direta para os clientes através do potencial de otimizar
os resultados dos usudrios. A escolha do caso foi justificada pela necessidade de compreender
a constante diminuicdo do engajamento de usuarios no BizPulse, destacando-se como um
aplicativo de interesse estratégico para a empresa. O estudo se concentrou nos setores de
produto e desenvolvimento, apresentando o organograma desses setores e detalhes sobre seus
colaboradores. O protocolo de coleta de dados foi elaborado considerando a baixa utilizagao
do aplicativo, envolvendo analise de métricas, registros de interagdes e entrevistas.

Ap0s essas defini¢des iniciais foram identificadas métricas e indicadores que fossem
acessiveis, e dessas, aquelas que se relacionavam com a usabilidade do aplicativo e, a partir
destas, foram realizadas um guia descritivo e também analises estatisticas. Ao identificar as
principais métricas a serem avaliadas no aplicativo BizPulse, se estabelecem as bases para
andlise. O entendimento dessa base proporcionou um ponto de partida, permitindo analisar
além dos numeros, compreendendo as dindmicas que influenciam a experiéncia do usuério. A
conducao do estudo iniciou-se em janeiro de 2023, apds autorizagdo da empresa, com a coleta
de dados do BizPulse entre novembro de 2020 e julho de 2023.

Em seguida, frente ao entendimento desse problema, foi feita uma reunido com uma

equipe multidisciplinar composta por profissionais de diferentes setores da empresa e que
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tivessem alguma ligagdo direta com o aplicativo. Essa abordagem contou com dois momentos
diferentes, sendo que no primeiro foi apresentado o problema relacionado a retencdo e, a
partir dele (utilizando a ferramenta Ishikawa), foram identificados os possiveis causadores
desse cendrio. J&4 no segundo momento, focado nas causas identificadas no diagrama de
Ishikawa, utilizando a metodologia SW2H, foi elaborado um plano com ag¢des para auxiliar na
resolucao do cenario.

A avaliacdo do desempenho do aplicativo, ancorada em analises estatisticas, revelou
padrées e oportunidades de melhoria, possibilitando identificar ndo apenas o que estava
funcionando, mas também o que poderia ser otimizado, orientando assim a proposi¢do de
melhorias. As etapas finais do estudo incluiram a analise dos dados, desenvolvimento de
implicagdes teoricas no Capitulo 5 e consideragdes finais no Capitulo 6.

No contexto de avaliagdo do aplicativo foram analisadas (principalmente) trés
métricas (Total de Usuérios, Novos usuarios e Usuarios Ativos Mensais), € quatro indicadores
(Taxa de Novos Usudrios, Taxa de Retencdo, Taxa de variagdo de usudrios e Taxa de Usuarios
Ativos Mensais). O Total de Usuarios ¢ a base completa de clientes, € o aumento nesse
numero esta correlacionado positivamente com o €xito do produto. A métrica Novos usuarios,
por sua vez, reflete o nimero de novos clientes que acessam o aplicativo. O valor de Usuarios
Ativos Mensais ¢ usado para medir o Numero Total de Usuarios Unicos que interagem com o
aplicativo no més. J& o indicador Taxa de Novos Usudrios ¢ a porcentagem de usuarios que
comegam a utilizar o aplicativo. A Taxa de Reten¢ao de Usuarios € o valor que continua a
utilizar o aplicativo ao longo do tempo. E a Taxa de Variagdo de Usuarios, ¢ a variagdo de
usuarios de um més para outro. E por fim, a Taxa de Usuarios Ativos Mensais, que € o valor
de usuarios que interagem com o aplicativo no més, em relagdo ao total, expresso em
porcentagem.

Foi possivel observar pelos resultados do trabalho, entre as correlagdes, que nas
analises realizadas entre os pares Total de Usudrios vs. Usuarios Ativos Mensais, Novos
usuarios vs. Usuarios Ativos Mensais, Taxa de Usuarios Ativos Mensais vs. Taxa de
Retencado, Taxa de Novos usuarios vs. Taxa de Retencao e Taxa de Usuarios Ativos Mensais
vs. Taxa de Novos usudrios, destaca-se que somente a relacdo entre Novos usuarios vs.
Usuarios Ativos Mensais, € Taxa de Usuarios Ativos Mensais vs. Taxa de Novos usuarios
apresentaram indicios de correlacdo. Essas correlagdes fortes positivas sugerem uma
influéncia direta entre os esforcos direcionados a incorporagdo de Novos Usuarios e o

subsequente engajamento mensal.
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Esta dissertacdo trouxe os resultados sobre a Taxa de Usuarios Mensais Ativos
(18,9%) como enfoque para compreender o engajamento de clientes em um contexto
especifico de aplicativo, ao analisar métricas e indicadores, identificou-se potenciais
obstaculos no processo de engajamento.

A andlise por meio do diagrama de Ishikawa trouxe a perspectiva sobre 0s processos
subjacentes que podem impactar as métricas relacionadas aos usudrios. As falhas identificadas
foram ndo apenas sintomas, mas pistas para compreender as possiveis razdes por tras de
certos padroes de comportamento dos usuarios. As propostas de melhorias derivadas das
analises estatisticas e das interpretacdes advindas do diagrama de Ishikawa t€m o potencial de
auxiliar na otimiza¢do do desempenho do BizPulse. O engajamento de clientes, ndo ¢ apenas
uma questdo de nimeros, mas sim de experiéncias abrangentes, o ajuste nos processos,
apoiado por uma compreensdo profunda do comportamento do usuério, pode ser importante
para uma implementacdo bem-sucedida dessas melhorias.

Em tultima andlise, pode-se concluir com a realizagdo desta pesquisa a importancia
da abordagem centrada no usudrio em ambientes B2B. A taxa de Usudrios Ativos Mensais
nao ¢ um indicador isolado, mas uma manifestacdo tangivel da satisfacdo e da utilidade
percebida pelos usudrios, portanto, melhorar o engajamento vai além de ajustes técnicos, €
uma busca constante pela exceléncia na entrega de valor.

A medida que encerra-se este estudo, constatou-se que a area das métricas e
indicadores deve ser dindmica, adaptando-se as mudangas nas preferéncias do mercado e as
evolugdes tecnologicas, portanto, a empresa deve estar preparada para uma abordagem de
melhoria continua, ajustando suas estratégias com base em feedbacks, métricas e mudancas no
ambiente competitivo. Esta adaptagdo constante ¢ crucial para manter a relevancia e o sucesso
a longo prazo no cenario competitivo do mercado de aplicativos B2B.

Em conclusdo, a andlise aprofundada das métricas e indicadores de usudrios no
BizPulse ndo apenas revelou oportunidades estratégicas para a empresa de tecnologia, mas
também contribuiu para o corpo de conhecimento sobre a gestdo eficaz de aplicativos B2B. A
medida que houve avango, ¢ imperativo que as ligdes aprendidas aqui se tornem um guia de
orientacdes para inovacdes continuas e exceléncia operacional.

Por fim, como sugestdo para trabalhos futuros, propde-se:

a) Replicar a proposta apresentada em outro produto diferente, com objetivo de
obter conhecimentos que possam aprimorar essa ideia;
b) Desenvolver um dashboard para o acompanhamento das métricas e

indicadores, proporcionando uma visualizagdo mais eficiente do desempenho;
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¢) Formular métricas e indicadores especificas para monitorar o desempenho dos
produtos, oferecendo uma avaliagdo mais detalhada;

d) Conduzir uma pesquisa de satisfacao dos clientes e correlacionar os resultados
com as métricas apresentadas;

e) Implementar as ag¢des propostas no SW2H e realizar um acompanhamento
proximo para avaliar os resultados obtidos;

f) Aplicar estratégias integradas entre os setores e as métricas e indicadores,
garantindo uma abordagem em que a realizacdo de uma acdo impacta

positivamente em outra.
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ANEXO A - Anilise Correla¢io Minitab® Total de Usudrios vs. Usudrios Ativos

Mensais

Matriz de Dispersao de Total de Usuarios; Usuarios Ativos Mensais
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ANEXO B - Anilise Correlacio Minitab® Novos usuarios vs. Usudrios Ativos Mensais

M atriz de Dispersao de Novos Usuarios; Usuarios Ativos M ensais

IC de 95% para a correlacdo de Pearson
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ANEXO C - Anilise Correla¢io Minitab® Taxa de Usudrios Ativos Mensais vs. Taxa de

Retencao

Matriz de Dispersdao de Taxa de Usuarios Ativos Mensais; Taxa de Retencao

IC de 95% para a correlagdo de Pearson
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ANEXO D - Anilise Correla¢io Minitab® Taxa de Novos usudrios vs. Taxa reten¢io

M atriz de Dispersao de Taxa de Novos Usuarios; Taxa de Retencao
IC de 95% para a correlacdo de Pearson
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ANEXO E - Anilise Correlacio Minitab® Taxa de Usuarios Ativos Mensais vs. Taxa de

Novos usuarios

Matrizde Dispersao de Taxa de Usuarios Ativos Mensais; Taxa de Novos Usuarios
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