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Resumo 

Plataformas digitais são modelos de negócios onde se conectam produtor e consumidor por meio de tecnologias, 

permitindo uma relação de troca que rompe as barreiras de tempo, lugar e entrega. Para garantir a satisfação dos 

usuários é preciso estar atento as necessidades e demandas dos envolvidos no processo de troca. Este trabalho 

buscou identificar as principais demandas de solicitações dos parceiros comerciais de revendas de cursos de uma 

plataforma. Uma análise das demandas efetuadas para a plataforma por um grupo parceiros comerciais foi 

realizada, sendo constatado que as demandas técnicas relacionadas ao uso do sistema representam a maioria das 

solicitações. 

Palavras-chave: modelos de negócios; plataforma digital; usuários   

Abstract 

Digital platforms are business models that connect producer and consumer through technologies, allowing an 

exchange relationship that breaks the barriers of time, place, and delivery. To ensure user satisfaction it is necessary 

to be aware of the necessities and demands of those involved in the exchange process. This work sought to identify 

the main demands of requests from commercial partners of course resellers of a platform. An analysis of the 

demands made to the platform by a group of business partners was performed, and it was found that technical 

demands related to the use of the system represent the majority of the requests.  

Keywords: business models, digital platform, users   

1. INTRODUÇÃO 

A Indústria 4.0 ou Quarta Revolução Industrial está proporcionando cada vez mais a conexão 

entre o mundo biológico, físico e digital, isto está sendo possível graças ao surgimento e o 

desenvolvimento de novas tecnologias (SCHWAB; 2016). E essas novas tecnologias estão 

proporcionando novos modelos de negócios, estes são uma oportunidade para as empresas 

atingirem um novo patamar de competitividade (RAUCH et al., 2020).  Para Birkel et al. (2019) 

é um aspecto da Indústria 4.0 promover o surgimento de novos modelos de negócios, pois as 

novas tecnologias têm o potencial de modificar os modelos de negócios existentes.  

Para Osterwalder e Pigneur (2011), um modelo de negócio é representação da estratégia da 

empresa a ser implementada para criação e entrega de valor, ou seja, toda a organização que 

cria e entrega valor possui um modelo de negócio.  
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Sobre os novos modelos de negócios na área da educação especificamente Duarte e Behr (2011) 

fazem uma revisão da literatura e encontram 16 novos modelos de negócios educacionais e 12 

deles eram baseados no uso exclusivo de plataformas tecnológicas, digital e online. Os autores 

deixam evidente a relevância das tecnologias da informação na educação.   

Plataformas digitais tornam possível a conexão entre coisas, pessoas e lugares, entre outros 

elementos por meio de soluções tecnológicas conectadas. Plataformas digitais reúnem pessoas, 

ativos e dados criando novas formas de consumir bem e serviços, ou seja, proporciona novos 

modelos de negócios (SCHWAB, 2016). 

Um dos conceitos de novos modelos de negócios aplicáveis no contexto da educação, 

apresentados por Duarte e Behr (2018) é Online Education Marketplaces (OEMs), este modelo 

é composto por uma plataforma educacional que conecta provedores de ensino à comunidade 

de alunos e concede a eles ferramentas para fornecer e usar o conteúdo do curso a distância. 

Conceito este utilizado para caracterizar o modelo de negócio da empresa estudada.  

A empresa estudada é uma empresa de educação a distância, que oferece cursos profissionais 

especializados em trânsito, na modalidade EAD (ensino a distância), utilizando-se de recursos 

tecnológicos. A empresa possui um modelo de negócio educacional baseado em plataforma 

educacional, que além de fornecer cursos, ela conecta provedores de cursos a seus clientes. 

A empresa apresenta um elevado número de solicitações de demandas variadas de seus 

parceiros de vendas de cursos. A responsabilidade do atendimento dessas demandas cabe ao 

Suporte de Parceiros, este suporte por sua vez, sofre com alto volume de demandas. É uma 

preocupação de empresa que a falta de otimização neste atendimento dos parceiros comerciais 

tenha impacto negativo no resultado de vendas dos mesmos. Assim o estudo se faz necessário 

devido à preocupação da empresa em buscar maneiras de aperfeiçoar e alcançar maior eficiência 

em seu processo de atendimento dos parceiros comerciais.  

Assim a preocupação da empresa está de acordo com que nos diz Ribeiro, Timm e Zaro (2007), 

os autores afirmam que instituições de ensino que realizam a educação a distância através de 

recursos tecnológicos, especialmente do setor privado, assumindo muitas vezes uma 

perspectiva de economia de escala,  que as obriga ter uma abordagem profissional de sua gestão, 

a qual pressupõe, que além de infraestrutura tecnológica deva possuir um planejamento eficaz, 

dinâmico e adequado frente às demandas de atendimento, não só dos clientes externos, como 

relativas às necessidades de coordenação e satisfação dos clientes internos.  

A empresa busca a satisfação desses parceiros de venda ou clientes internos para estabelecer 

um diferencial perante seus concorrentes. Por esse motivo, é imprescindível para a empresa 

realizar uma análise das demandas deste público, embasada por uma perspectiva qualitativa e 

quantitativa neste trabalho. Assim o estudo se propõe responder a seguinte questão: é possível 

identificar as principais demandas dos parceiros de vendas de cursos da empresa estudada? 

Para responder a esta pergunta de pesquisa o seguinte objetivo geral foi estabelecido. 

Identificar principais solicitações de demandas dos parceiros comerciais de revendas de cursos 

da empresa estudada. 

Para atingir o objetivo geral do trabalho os seguintes objetivos específicos foram estabelecidos. 

• Analisar as comunicações entre um parceiro comercial e a empresa estudada.  

• Agrupar as principais demandas solicitadas pelo parceiro analisado. 

• Analisar um grupo de parceiros para avaliar quais demandas são mais representativas. 
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2. MODELOS DE NEGÓCIOS 

Osterwalder e Pigneur p. 14 (2011), definem um modelo de negócio como “a lógica de criação, 

entrega e captura de valor por parte de uma organização”, segundo os autores esse termo se 

popularizou devido às dificuldades de diversos gestores em tomar decisões estratégicas em um 

negócio moldado pela globalização, tecnologias, complexidade e incertezas crescentes. 

Podemos definir um modelo de negócio como uma ferramenta conceitual de alinhamento da 

estratégia da empresada. Em empresas digitais ele gera um elo de ligação entre a estratégia de 

negócios e os processos da empresa, preenchendo um espaço vazio criado pela complexidade 

da digitalização do negócio, garantindo assim a harmonização entre a estratégia da empresa e 

seu processo. Para um modelo de negócio digital, chamados de novos modelos de negócios, 

essa estratégia deve ser revisada continuamente para garantir sua adequação ao complexo 

ambiente em que as organizações digitais estão expostas (AL DEBEI; AVISON, 2010).  

Esses modelos de negócios digitais ou novos modelos de negócios podem ser uma oportunidade 

para as organizações se manterem nos ambientes de negócios atuais, pois eles oferecem para as 

organizações a capacidade de responder rapidamente às demandas do mercado, pois se estrutura 

na fundamentação da criação e captura de valor (AL DEBEI; AVISON, 2010).  

Uma das formas de uma organização responder rapidamente as demandas, segundo Osterwalder 

e Pigneur (2011), é mapeando o modelo de negócio com relação as forças de mercado, mais 

especificamente as necessidades de demanda dos clientes. Este mapeamento que deve descrever 

as necessidades e se elas estão sendo atendidas, por exemplo: o que os clientes precisam? Onde 

estão suas maiores necessidades e como a organização pode atender? 

Para Osterwalder e Pigneur (2011), os novos modelos de negócios podem apresentar 

características em comum que agrupados é possível compreender suas dinâmicas de 

funcionamento. A esses grupos intitulam-se padrões e podem ser subdivididos em cinco 

categorias: 1) desagregação, 2) cauda longa, 3) plataformas, 4) grátis e 5) modelos de negócios 

abertos. 

A caracterização do modelo plataformas, segundo Osterwalder e Pigneur (2011) é a criação de 

valor, conectando dois ou mais grupos interdependentes e distintos de consumidores. O grande 

diferencial desse padrão de modelo de negócios é que o valor só é gerado a partir do momento 

em que a plataforma consegue atrair os dois ou mais grupos distintos e atender suas 

necessidades, fenômeno esse conhecido como efeito de rede. 

Para Schwab (2016) as plataformas digitais tem a característica de conectar uma oferta com 

uma necessidade, com o diferencial do baixo custo. Elas podem oferecer diversas opções aos 

consumidores, podem oferecer serviços que vão desde aluguéis de imóveis ou veículos até 

serviços educacionais ou de saúde. Esse modelo de negócio permite que os participantes se 

conectem e interajam e o mais importe, permite que essas conexões produzam ou ofereçam 

feedbacks. 

 

2.1 Modelos de Negócios de Plataforma Educacionais  

Para Parker, Van Alstyne e Choudary (2018) uma plataforma é um ambiente que oferece as 

condições para que existam interações que criem valor entre dois grupos de participantes, os 

autores chamam esses participantes de produtores e consumidores. Para os autores o propósito 

primordial de uma plataforma é dar possibilidade para que esse ato aconteça, assim a plataforma 

deve oferecer a todos os participantes as condições necessárias para que essa troca de valor 

aconteça. 

A ideia de estratégias de plataforma é anterior a chegada do mundo digital é o que aponta do 

trabalho de Oliveira, Carelli e Grillo (2020) afirmando que um exemplo desse modelo de 
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negócios anterior as tecnologias é uma feira, ou seja, um espaço, com organização, estrutura e 

tempo, sobre o qual os comerciantes se apoiam para encontrar clientes e realizar negócios.  

Para as estratégias de plataformas as novas tecnologias digitais têm neutralizados as barreiras 

de tempo, lugar e entrega, com softwares sofisticados conectando produtores e consumidos com 

precisão, rapidez e facilidades em todo o mundo (PARKER; VAN ALSTYNE; CHOUDARY, 

2018; SCHWAB, 2016). 

Uma definição formulada por Oliveira, Carelli e Grillo (2020) sobre o conceito de plataforma 

digital, é que as plataformas digitais seriam modelos de negócio baseados em infraestruturas 

digitais que possibilitam a interação de dois ou mais grupos tendo como objeto principal criação 

de valor, sempre considerando como plataforma não a natureza do serviço prestado pela 

empresa, mas sim o método, exclusivo ou conjugado, para a realização do negócio empresarial. 

Para Osterwalder e Pigneur (2011) as estratégias de plataformas que criam valor conectando 

dois ou mais grupos interdependentes e distintos de consumidores e produtores só terá valor 

gerado, a partir do momento em que a plataforma consegue atrair os dois ou mais grupos 

distintos e atender suas necessidades.  Para Parker, Van Alstyne e Choudary (2018) a 

atração de usuários e a criação de valor pode se apresentar de formas diferentes em cada 

plataforma, mas existem elementos básicos identificáveis em toda plataforma: usuário e 

fornecedor.  

Além desses participantes básicos as plataformas podem apresentar outros participantes na sua 

geração de valor, os chamados Stakeholders.  Os Stakeholders são indivíduos, grupos ou 

entidades que possuem interesse dentro de uma organização, com os quais a organização 

interage para a criação de valor e podem ser chamados de parceiros ou atores (DELGADO, 

2011). 

As definições desses novos modelos de negócios digitais, assim como a definição dos atores 

envolvidos, mais especificamente nos modelos de plataformas, passam pela descrição das novas 

formas digitais de trabalho, é o que nos diz De Stefano e AloisI (2018), os autores ainda apontam 

que há uma confusão na distinção dos vários tipos de atores participantes desses novos modelos 

de negócios e estes que podem ter implicações normativas e sociais muito diferentes, enquanto 

compartilham um número significativo de características comuns.  

As plataformas demonstram uma configuração básica na composição do seu stakeholders que 

são: inicialmente os proprietários das plataformas, os quais possuem a propriedade intelectual 

da tecnologia desenvolvida, assim como sua gestão; os fornecedores de tecnologias, que são 

todos os envolvidos no processo fornecimento de tecnologias de conexão entre a plataforma e 

o usuário; os produtores, que desenvolvem os produtos ou soluções; e os consumidores, que 

consomem ou utilizam estes produtos ou soluções. (PARKER; VAN ALSTYNE; 

CHOUDARY, 2018) 

Para Frooman (1999) para uma organização entender e desenvolver sua relação com os 

stakeholders deve responder três perguntas, 1) quem são eles? ou seja seus atributos 2) o que 

eles querem, esta questão diz respeito aos seus fins e 3) como eles vão tentar obtê-lo?  esta 

questão diz respeito aos seus meios. 

Baseados nestes conceitos anteriormente apresentados a Figura 1 apresenta os stakeholders 

participantes do modelo de negócios da empresa estudada. 
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Figura 1 – Stakeholders participantes, autores, 2022. 

 

2.2 Demanda de usuários 

A gestão de demandas é um desafio para qualquer organização, Melo e Alcântara (2011) nos 

dizem que esse tipo de gestão tem como desafio identificar as necessidades dos clientes e 

relaciona-las com as capacidades de empresa, quando bem conduzido, esse processo pode 

melhorar o nível de serviço prestado ao cliente e gerar benefícios e resultados financeiros da 

empresa. 

Para Melo e Alcântara (2011) para uma implantação de gestão das demandas é necessário 

compreender o mercado, ou seja, entender quais são as necessidades dos clientes, internos ou 

externos da empresa. Dessa forma, gestão de demandas é o gerenciamento das ações 

necessárias para responder a essas necessidades dos clientes de forma eficiente, no prazo e 

com a qualidade desejada pelos clientes. 

Para entender quais são as necessidades dos seus participantes, as plataformas utilizam-se de 

um ciclo de feedback dos seus usuários, o que possibilita a melhora na entrega de valor 

(PARKER; VAN ALSTYNE; CHOUDARY, 2018). Esses ciclos de feedback também estão 

ligados ao que os Parker, Van Alstyne e Choudary (2018) chamam de efeitos de rede, que é 

comunicação ou indicação dos usuários da plataforma para a comunidade onde estão 

inseridos.  

Por isso é de extrema importância a avaliação do feedback dos usuários, pois os efeitos de 

rede não devem focar apenas na atração de novos usuários, mas principalmente buscam reter 

esses consumidores através do valor que geram (PARKER; VAN ALSTYNE; CHOUDARY, 

2018). 
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3. METODOLOGIA  

A seguir trataremos do conjunto de procedimentos utilizados na pesquisa, estes compõem a 

metodologia. Para Andrade (2017) pesquisa é um conjunto de procedimentos sistemáticos que 

tem por objetivo encontrar soluções para problemas propostos, mediante a utilização de 

métodos científicos. 

Esta pesquisa se caracteriza por sua natureza como aplicada, ou seja, ela visa apresentar um 

problema específico com uma aplicação prática, pois segundo Gil (2008) pesquisa aplicada tem 

como característica fundamental o interesse na aplicação prática do conhecimento em uma 

realidade e sua preocupação está menos voltada para o desenvolvimento de teorias.  

Quanto aos objetivos, trata-se de uma pesquisa de caráter exploratório, pois de acordo com 

Andrade (2017) uma vez que se tem o objetivo de proporcionar maior familiaridade com o 

problema a ser resolvido e construir hipóteses, são características de uma pesquisa exploratória. 

Gil (2007) aponta que que esse tipo de pesquisa exploratória envolve geralmente levantamento 

bibliográfico ou um estudo de caso acerca de um problema, podem apresentar entrevistas com 

pessoas que vivenciaram o problema pesquisado, assim como a análise de exemplos que 

possibilitem a compreensão do problema.  

Sob essa perspectiva, o presente trabalho se enquadra como um estudo de caso, realizado a 

partir de análise de feedback de demandas apontadas por parceiros de vendas da empresa 

estudada, para a construção de grupos e identificação das demandas mais solicitadas. 

O método para o desenvolvimento da solução foi brainstorm. Um método desenvovido pr Alex 

Osborn, nos seus livros How to Think Up, de 1942 e Applied Imagination, de 1953 

(CARVALHO; BACK; 2000). Para Carvalho e Back (2000) o Brainstorm é um um processo 

criativo para pensar soluções para um problema específico, um grupo composto por pessoas 

experientes e com conhecimento é motivado a gerar uma quantidade de idéias para a solução 

de um problema. Assim um grupo composto por dois acadêmicos, um professor orientador e 

três participantes da empresa estudada reúniram-se para estruturação de solução que é 

apresentada a seguir.  

 

3.1 Desenvolvimento da solução  

Para a identificação das principais demandas dos parceiros comerciais da empresa, estruturou-

se uma solução em 3 etapas, apresentadas Figura 2 e descritas a seguir. 

 

Figura 2 -  Identificação das principais demandas, autores 2022 

 

3.1.1 Etapa 1 da solução desenvolvida 
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O primeiro passo foi identificar quem eram os parceiros de vendas, isso foi possível através da 

construção e análise da figura 1, esses parceiros são denominados pela empresa como 

“revendas”.  

Posteriormente foi identificado onde estavam os registros das comunicações com as “revendas” 

e foi constatado que as solicitações dos parceiros de vendas são comunicadas a empresa 

integralmente via aplicativo de conversas WhatsApp. Um parceiro com maior número de 

vendas foi inicialmente selecionado para a identificação e posterior formulação de grupos de 

demandas. O período selecionado para análise inicial foi 01/05/2022 a 31/05/2022. 

 

3.1.2 Etapa 2 da solução desenvolvida  

Todas as comunicações registradas neste período foram integralmente lidas e as demandas ou 

solicitações dos parceiros deste parceiro foram analisadas e classificadas nos seguintes 

gruposforam categorizados: 

• A-Demandas de legislação específica sobre os cursos:  essas demandas estão 

relacionadas com solicitações de informações sobre procedimentos, documentação, 

recolhimento de taxas e da realização de provas nos DETRANs (Departamento Estadual 

de Trânsito).  

• B-Demandas técnicas de uso do sistema: estas estão relacionadas a erros de 

preenchimento no cadastro, dificuldade de realizar a matrícula e dificuldades de uso do 

AVA (Ambiente Virtual de Aprendizagem) tais como: dificuldade validação facial, 

dificuldade na visualização do conteúdo, realização de simulados e emissão de 

certificado. 

• C-Demandas relacionadas ao financeiro: neste grupo foram mapeadas demandas de 

negociações de preço, dificuldade com cupom de desconto, e dificuldade com o gate de 

pagamento.  

• D-Demandadas com o conteúdo didático: dúvidas dos alunos quanto ao conteúdo 

didático. 

• E-Demandadas com solicitação de novos serviços: aqui inclui todas as demandas de 

solicitação de novos cursos ou melhorias na plataforma. 

Esta classificação foi apresentada a gerencia de empresa para aprovação. De posse desta 

classificação inicial de demandas aprovada pela gerencia, as comunicações com os demais 

parceiros de vendas no mesmo período foram analisadas e agrupadas na classificação inicial.   

 

3.1.3 Etapa 3 da solução desenvolvida 

A pedido da empresa foi selecionado para análise, um grupo de parceiros com características 

em comum, por motivo de não divulgação de dados estratégicos da empresa essas características 

não serão citadas.  

 Foram selecionadas para análise empresas que efetuaram ao menos duas vendas no mês de 

janeiro de 2020, as solicitações de demandas de 38 empresas foram analisadas e são 

apresentadas na tabela 1. 

 

4. Análise dos resultados 

A seguir trataremos da mensuração e intepretação dos dados coletados no perído selecionado. 

A tabela apresenta os dados coletados na empresa estudada. 
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EMPRESA 
DEMANDAS 

A B C D E TOTAL  

X1 4 10 2 1 3 20 

X2 6 8 1 
  

15 

X3 4 3 
   

7 

X4 8 2 1 
 

1 12 

X5 
 

3 3 1 1 8 

X6 2 3 1 
  

6 

X7 2 2 1 
  

5 

X8 
 

1 1 
  

2 

X9 1 2 1 
  

4 

X10 3 2 4 
 

1 10 

X11 1 4 3 
  

8 

X12 
 

2 2 
  

4 

X13 
 

2 2 
 

1 5 

X14 2 2 
   

4 

X15 1 4 2 
 

1 8 

X16 1 
    

1 

X17 
 

1 
   

1 

X18 2 3 
   

5 

X19 0 0 0 
  

0 

X20 1 2 
   

3 

X21 1 2 1 
  

4 

X22 1 1 1 
  

3 

X23 0 0 0 
  

0 

X24 Não constavam registros  

X25 1 5 
   

6 

X26 1 3 
   

4 

X27 2 2 1 
  

5 

X28 Não constavam registros  

X29 Não constavam registros  

X30 Não constavam registros  

X31 2 3 
   

5 

X32 
 

1 1 
  

2 

X33 Não constavam registros  

X34 Não constavam registros  

X35 1 2 1 
  

4 

X36 Não constavam registros  

X37 Não constavam registros  

X38 
 

2 1 
  

3 

Total de 

solicitações 
41 69 29 2 8 149 

Tabela 1 – Dados coletados na empresa estudada, autores 2022. 

Para o grupo de 39 empresas do grupo de parceiros comerciais estudadas, aconteceram 149 

solicitações de demanda, no período avaliado.  Cada demanda foi recebida, gerida e executada 

pelos atendentes, sem priorização, elas foram atendidas conforme recebimento. Na tabela 2 é 

possível visualizar a ocorrencia das demandas por grupo categorizado. 
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DEMANDAS N. % 

Demandas de legislação específica  41 27,52 

Demandas técnicas de uso do sistema 69 46,31 

Demandas relacionadas ao financeiro 29 19,46 

Demandadas com o conteúdo didático 2 1,34 

Demandadas com solicitação de novos serviços 8 5,37 
Tabela 2 – Ocorrência de demanda por grupo categorizado, autores 2022. 

 

As demandas técnicas de uso do sistema, ocorreram em maior número, foram 69 no total. As 

demandas de legislação específica sobre os cursos foram 41 solicitações, seguidas das 

demandas relacionadas ao financeiro, com 29 solicitações. Com relação a demandas 

relacionadas de conteúdo didático, somente 2 solicitações. Com relação a demanda solicitações 

de novos cursos, ocorreram 8 solicitações.  No gráfico 1 é possível visualizar a porcentagem de 

ocorrência por grupo de demanda categorizado. 

 

 
Gráfico 1 – Dados coletados na empresa estudada, autores 2022. 

 

As demandas técnicas de uso do sistema se apresentam em maior número, quase 46,31% do 

total de solicitações dos parceiros está relacionada a esta demanda, situações relacionadas a 

correção de erros de preenchimento no cadastro, dificuldade de realizar o cadastro e 

dificuldades de uso do AVA (Ambiente Virtual de Aprendizagem), esta útima diz respeito a: 

dificuldade validação facial, dificuldade na visualização do conteúdo, realização de simulados 

27,52%

46,31%

19,46%

1,34%

5,37%

Demandas de legislação específica

Demandas técnicas de uso do sistema

Demandas relacionadas ao financeiro

Demandadas com o conteúdo didático

Demandadas com solicitação de novos serviços
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e emissão de certificado. Todas estas solicitações estão representando quase a metade do 

trabalho dos atendentes de suporte. 

O segundo maior grupo de solicitações foi com relação a legislação específica, relacionadas 

com solicitações de informações sobre procedimentos administrativos, documentação, 

recolhimento de taxas e da realização de provas nos DETRANs (Departamento Estadual de 

Trânsito) de cada estado. 

O terceiro grupo mapeado com mais solicitações de demandas foi financeiro, neste grupo foram 

incluem solicitações de negociações de preço, dificuldade em usar cupom de desconto, e 

dificuldade com o gate de pagamento. 

Fica evidente neste estudo os campos a serem explorados pela empresa na melhoria do 

atendimento dos seus parceiros, ou seja, os grupos mapeados com maior solicitação de 

demanda, que foram os grupos: B, A e C, conforme a classificação do mapeamento inicial, nesta 

respectiva ordem.  

O mapeamento inicial com a classificação das solicitações em grupos se mostrou eficiente, em 

virtude de todas as 149 solicitações se enquadraram perfeitamente na classificação de 

demandas. 

 

CONCLUSÃO 

Este trabalho atingiu o objetivo proposto de identificar as principais demandas de solicitações 

dos parceiros comerciais de revendas de cursos da empresa estudada. Foram identificados cinco 

grupos de solicitações de demandas: A- demandas de legislação específica sobre os cursos; B- 

demandas técnicas de uso do sistema; C - demandas relacionadas ao financeiro; D- demandas 

com o conteúdo didático; E- demandadas com solicitação de novos serviços. 

Na identificação dos grupos de demandas mais recorrentes, as demandas técnicas de uso do 

sistema representam maior trabalho da equipe de atendimento, diante deste resultado é segerido 

a empresa que organize treinamentos sobre a correta utilização do sistema com os parceiros.  

O segundo grupo categorizado mais solicitadado foi com relação a demandas de legislação 

específica sobre os cursos, com relação a essa informação foi sugerido a empresa elabore 

materiais explicativos com relação relacionados a legislação de cada curso. 

É evidente a necessidade  de melhorar os processos que envolvem a problemática da empresa 

apresentad, neste tocante, outra sugestão oferecida a empresa é com relação ao canal de 

comunicação utilizado com os parceiros, embora o aplicativo utilizado seja uma ferramenta útil, 

algumas situações foram notadas: mensagens excluídas, parceiros que não haviam registros de 

comunicação e a dificuldade de fazer a análise do conteúdo.  

É viável que empresa invista no desenvolvimento de uma ferramenta de comunicação no 

próprio software, onde seja possível o operador da equipe de atendimento classificar o grupo 

que a demanda se enquadra, facilitando a posterior análise pelos gestores, inclusive com relação 

a produtividade do operador. 

E como última sugestão a empresa, foram indicados o desenvolvimento de 4 novos cursos para 

o portfólio da empresa, resultado da ocorrência das demandas de solicitações de novos cursos. 
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