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RESUMO

Nos ultimos anos houve um aumento de investimento em startups; no entanto, estudos estimam
que 62% de startups selecionadas para receberem investimento no Brasil, encerravam suas
atividades em até 5 anos ap0s seu surgimento, se fazendo necessario tracar estratégias que
facilitem seu crescimento. Entre essas estratégias, a presente pesquisa se debruca sobre o
growth hacking, que se apoia nas taticas de marketing digital e ferramentas tecnoldgicas a fim
de promover o incremento da base de clientes dessas empresas. De acordo com a Associacao
Brasileira de Startups, as startups do Recife formam o Mangue.zal, um dos principais clusters
brasileiros, em que as que estdo nas fases de operacao e tragdao dos seus ciclos de vida, quando
a busca pelo crescimento e consolidacdo da base de clientes é imprescindivel. Por esse motivo,
este trabalho visa averiguar, a partir da percepcdo de profissionais que atuam no marketing de
startups, qual a contribuicdo da pratica de acdes de growth hacking para o crescimento da base
de clientes de startups no Recife. Para tanto, esta pesquisa realizou um estudo de campo, que
contou com a entrevista semiestruturada como instrumento de coleta de dados. Foram
realizadas 13 escutas que constataram a existéncia de 3 startups de feicdo tradicional, mais
adeptas ao marketing tradicional e com pouco conhecimento sobre o termo growth hacking e
seus processos, 3 startups de feicdo intermediaria que tém pouca disciplina no uso de taticas de
marketing digital, no entanto possuem maior entendimento sobre o termo e uma nogéo
incipiente sobre processos, 5 startups de fei¢do elaborada que conhecem o termo, possuem mais
sofisticacdo nas acdes de marketing digital e uso de ferramentas e utilizam growth hacking em
algum grau e, por fim, 2 startups com acbes de marketing digital e uso de ferramentas
sofisticadas, compreensdo sobre o termo e aplicacdo pratica e com processos reais de growth
hacking. Assim, em sintese, em sua maioria, percebeu-se que os profissionais realizam agdes
de growth hacking, ainda que em seu dia-a-dia tais a¢cdes ndo sejam formalmente denominadas
dessa forma, e acreditam que aquela préatica favorece o aumento da base de clientes das startups,
especialmente em consequéncia da analise dos dados decorrentes da aplicacdo dessa pratica,

suportadas por ferramentas tecnoldgicas.

Palavras-chave: growth hacking; startups; inovagéo.



ABSTRACT

In recent years there has been an increase in investment in startups; however, studies estimate
that 62% of startups selected to receive investment in Brazil, closed their activities within 5
years after their emergence, making it necessary to outline strategies that facilitate their growth.
Among these strategies, the present research focuses on growth hacking, which is based on
digital marketing tactics and technological tools in order to promote the increase in the customer
base of these companies. According to the Associacdo Brasileira de Startups, startups from
Recife form Mangue.zal, one of the main Brazilian clusters, in which those that are in the
operational and traction phases of their life cycles, when the search for growth and
consolidation of customer base is essential. For this reason, this work aims to investigate, from
the perception of professionals who work in startup marketing, what is the contribution of the
practice of growth hacking actions to the growth of startups' client base in Recife. Therefore,
this research carried out a field study, which used the semi-structured interview as a data
collection instrument. 13 interviews were carried out, which found the existence of 3 startups
with a traditional feature, more adept at traditional marketing and with little knowledge about
the term growth hacking and its processes, 3 startups with an intermediate feature that have
little discipline in the use of digital marketing tactics, however, they have a better understanding
of the term and an incipient notion about processes, 5 elaborated-feature startups that know the
term, have more sophistication in digital marketing actions and use of tools and use growth
hacking to some degree and, finally, 2 startups with digital marketing actions and the use of
sophisticated tools, understanding of the term and practical application and with real growth
hacking processes. So, in summary, for the most part, it was noticed that professionals carry
out growth hacking actions, even though in their daily lives such actions are not formally called
that way, and they believe that that practice favors the increase of the base of startup customers,
especially as a result of the analysis of data resulting from the application of this practice,

supported by technological tools.

Keywords: growth hacking; startups; innovation.
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1 INTRODUCAO

O acirramento da concorréncia proveniente da globalizacdo provocou mudangas na
dinamica das organizaces (SA, 2009). Dentre estas mudangas, para Drucker (1999), uma
bastante influente foi a revolucao provocada pela tecnologia da informagéo (TI) que permitiu
que a informacdo, previamente utilizada de forma limitada no contexto operacional, se
transformasse numa ferramenta que subsidia a tomada de decisdes estratégicas, um papel da
alta geréncia, o que foi chamado de “mudanca radical do significado da informag¢ao”
(DRUCKER, 1999, p. 81).

Nesta onda de mudancas surgiram as startups, que em contraponto as organizagdes
formais, regidas por processos burocraticos e costumeiramente lastreadas em uma estrutura
rigida (BLAU; SCOTT, 1970), apresentam uma dindmica de trabalho mais livre de regras e
menos hierdrquica e se encontram em um ambiente de extrema incerteza, por ainda estarem
fase de definicdo dos seus objetivos, publico, servicos e concorrentes (BLANK, 2010).

Em adicdo, as startups, como organiza¢Ges modernas, desenvolvem e fazem uso de
tecnologia da informacéo, visando & criagio de vantagens competitivas (SA, 2009), exibindo

paulatinamente estruturas organizacionais formais ou planas como mostra a figura 1.

Figura 1 — Estruturas organizacionais formal e plana.

Estrutura organizacional formal

Estrutura organizacional plana

g 2 LI 2 2 T

Fonte: Papo de Consultor (2020, online).

Para Turban, Rainer e Potter (2005), a Tl denota um conjunto de componentes
tecnoldgicos, comumente organizados em sistemas de informacéo baseados em computador, que
potencializa a otimizagdo da automacdo da informacgdo e seus processos produtivos em um
mercado competitivo, apresentando-se como um elemento estratégico para obtencdo de uma

diretriz de foco no cliente e no servi¢co, motivando esfor¢os de melhoria e de negécio. A Tl tem
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redefinido os fundamentos dos negdcios, se tornando indispensavel para atendimento ao cliente,
operacOes, estratégias de produto, de marketing, distribuicdo e até mesmo para a gestdo do
conhecimento, e, de forma geral, se tornou fundamental para o gerenciamento e melhoria de
processos por sua contribuicdo para organizacdo e agrupamento de dados (LIMA;
NASCIMENTO; MORAIS, 2016).

Em relagdo a modernizacdo proporcionada pela Tl as empresas, de acordo com
Eastwood et al. (2017), argumentam que a consolidacdo da arquitetura cliente-servidor, a
computacdo em nuvem, a virtualizacdo e a implementagdo de recursos de armazenamento
flash, contribuiram para reducdo de investimentos em infraestrutura bem como para
diminuicdo dos custos ligados as equipes e instalacGes.

Agueles autores taxam ainda que o0s sistemas convergentes — que mesclam
computacdo, armazenamento e sistema de rede em um Unico sistema — permitem que as
organizacOes reduzam as despesas com equipes e custo operacional e exigem pouca
intervencdo humana; j& o hardware com o codigo (software) incorporado proporciona a
automatizacdo de muitos processos gque eram anteriormente manuais e consequentemente
reduzem o indice de ocorréncia de erros humanos. Assim, essas tecnologias possibilitam que
as organizaces realizem melhorias incrementais nos seus processos e estratégias de interacdo
com os clientes e prestacdo de servigos, apontando para a geracdo de valor e vantagem
competitiva (EASTWOOD et al., 2017)

Pode-se dizer que a principal vantagem competitiva que a TI busca proporcionar as
empresas é a obtencdo de informacbes qualificadas que permitem que elas possam se
desenvolver e atuarem ativamente frente a concorréncia, ampliando clientes e mercados
(MORAES et al., 2018). Assim, a Tl que ja favorecia a qualidade, a producdo, a analise de
mercados e a comunicacdo com clientes e competidores (ROSSETTI; MORALES, 2007),
ajudando no crescimento sustentavel organizacional (DEBRECENY; GRAY, 2013), passa a
partir da sua contribuicdo na melhoria dos processos, na reducdo de tempo e espaco, e na
integracdo de unidades de negocio e desenvolvimento de novos perfis de gestdo, a confirmar
as menc0Oes dos autores mais recentes acima citados.

Nesta linha, considerando o panorama de marketing e estratégia de empresas digitais,
Ellis (2010) discutiu sobre a necessidade que startups tém de crescer em relacéo a sua base
de clientes, inclusive pela dificuldade de encontrar profissionais que cumpram as empresas
tal desafio. A essa lacuna de atividade, aquele autor associou o termo growth hacking,

atribuindo também ao profissional que executaria tal tarefa 0 nome de growth hacker.
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Neste trabalho, a nocdo de growth hacking serd considerada como uma prética
direcionada especialmente para o marketing online, como sugerem Nelson (2014) e Yongfook
(2014), aqual necessita do aporte da T para explorar e analisar dados de usuérios da Internet,
com o objetivo de ampliar a base de clientes da empresa.

Growth hacking ndo é um substituto do marketing tradicional (PATEL; TAYLOR;
2013), vez que visa oferecer técnicas e processos mais apropriados a realidade de empresas
como startups, que vivem em um ambiente de incerteza e nao tém seus modelos de negdcios
definidos, em termos padrdes, e que padecem pela falta de profissionais e de recursos para
realizarem macro funcdes tipicamente estudadas em academias de administracdo (LIMA,
SILVA, 2015).

Yongfook (2014), ao discorrer sobre as diferencas entre startups e grandes empresas,
assume que startups ndo tém o mesmo poder de investimento em marketing nem em
marketing digital que aquelas maiores e que o growth hacking exige velocidade de teste de
ideias, muitas vezes com curto prazo tanto para a equipe de tecnologia quanto para a de
marketing. Tal escopo de implementacao aparenta ser mais facil para startups que para grandes
corporagdes, onde ha maior burocracia para a aprovacao e teste de uma ideia.

Ja de acordo com Patel e Taylor (2013), growth hacking em termos de uma empresa,
envolve definir objetivos aciondveis, implementar ferramentas de analise de dados, alavancar
os pontos fortes existentes da empresa identificados, executar e otimizar a experiéncia e
repetir o ciclo novamente usando para tal ferramentas basicas ancoradas em tecnologia da
informacdo, visando atingir o propésito mencionado por Balarine (2002) para a Internet, qual
seja ligar vendedores a consumidores.

Neste sentido, estudo produzido pela Associacdo Brasileira de Startups (Abstartups)
e pela empresa Accenture!, mirando a presenca e o desenvolvimento de startups no Brasil,
ostentou que o ecossistema brasileiro de startups € maduro e gera oportunidades para difuséo
de préaticas em comunidades locais. A mesma associacao revelou que entre 2012 e 2017, o
namero de startups cadastradas no pais aumentou de 2.519 para 5.147 unidades.

Ainda sob esta tecla, estudo publicado pela Folha de S&o Paulo, em 2017, estimou que
62% de startups selecionadas para receberem investimento no Brasil, encerravam suas
atividades em até cinco anos ap6s seu surgimento, havendo, pois, que se pensar em estratégias
que facilitassem o crescimento sustentavel dessas empresas, a fim de que as mesmas

conseguissem atingir maior grau de maturidade no seu ciclo de vida.

! Radiografia do Ecossistema Brasileiro de Startups (2017).
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Em linhas gerais este ciclo de vida direciona uma startup que busca um modelo de
negdcio e se reporta ao ambiente, pelo uso de estratégias similares ao growth hacking, a
procura de uma transicdo, podendo, no entanto, a empresa sucumbir e perecer ou se consolidar
executando o modelo de negécios projetado (BLANK, 2010), realizando o mote prescrito na

figura 2.

Figura 2 — Ciclo de vida de startups.

Estratégia de Gestio

Busca por Modelo de Negocio Execucido do Modelo de Negocios

Y
k4

Startup Ezcaldvel Transigdo Empresa conzolidada

h 4

Empresa que sucumbe

Fonte: Adaptado de Blank (2010).

Contudo, neste prisma, fungdes como marketing e estratégia em empresas digitais,
muito fortemente em startups, caracterizam-se como carentes de rotinas, padrdes e gestao
profissional para consumar de forma sintonizada esta evolucao. Logo, é justo visando esta
consolidacdo das possibilidades que permeiam o crescimento sustentavel de startups, que este
trabalho advoga entronizar um papel para a pratica growth hacking estaiada na acdo de
marketing digital, sobre o crescimento da base de clientes dessas organizagoes.

Para tanto, pretende-se realizar uma investigacao sobre o uso e contribuicdo do growth
hacking para startups no Recife, uma das principais comunidades de startups reconhecidas
pela Abstartups e que tem recebido cada vez mais investimentos (GUIMARAES, 2018), sob
a otica de profissionais que atuam no marketing dessas empresas.

A fim de apresentar ao leitor tal enredo em forma compreensivel, esta dissertacéo
congrega um conjunto restrito de capitulos. O primeiro foi esta introducdo. O segundo
apresentard a contextualizacdo da pesquisa, com o seu ambiente, cenario, problema, objetivos
(geral e especificos) e justificativa. Em sequéncia, o terceiro capitulo contempla as ligacdes
conceituais que norteiam o trabalho e séo decisivas para que se Ihe operacionalize. O quarto

capitulo derrama luz sobre os procedimentos metodologicos que se configuram como 0s
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guardides da valoracdo académica da pesquisa. Como quinto elemento na trama surgira no
escrito o capitulo sobre os resultados obtidos, momento em que as ideias e 0 contexto serdo
retratados em busca da trajetoria sintonizada e em evolucédo esperada. Por fim, o sexto capitulo

exibira conclusdes, limitacGes e direcionamentos para seguimento na trama da pesquisa.
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2 CONTEXTO DO ESTUDO

O contexto de um estudo visa delinear os elementos mais cruciais que enquadram a

ocorréncia da pesquisa e contém, em esséncia, a sua real significancia cognitivo-conceitual.

2.1 Ambiente

Uma organizacdo pode ser definida como um “sistema de recursos que procura realizar
objetivos ou um conjunto de objetivos” (MAXIMIANO, 2000, p. 91) e se estrutura, em geral,
nas funcbes de marketing, producdo, desenvolvimento de produtos, financas e recursos
humanos. Em ritmo de operacdo usa a tecnologia para transformar dados em informacdes
confidveis e atualizadas, redesenhar a sua estrutura, reduzir custos e promover o uso coletivo
do conhecimento (RODRIGUES; PINHEIRO, 2005).

Atuando em mercados competitivos, essas empresas precisam tracar estratégias que lhes
permitam movimentar-se em ambientes cada vez mais complexos, assim como prezar por
apresentarem caracteristicas distintivas em relacdo as outras empresas, especialmente aquelas
do mesmo ramo (MOREIRA, 2014).

Especifica e classicamente, existem organizac6es que sdo formalmente estabelecidas e
possuem um proposito bem definido, e aquelas que se desenvolvem a partir dos proprios
habitos, valores, normas e relacfes sociais dos seus membros, a medida que vivem e trabalham
juntos (BLAU; SCOTT, 1970).

Etzioni (1967) patenteara que as organizagdes formais eram aquelas que se
caracterizavam por elaborarem divisdo do trabalho e das responsabilidades; pela presenca de
centros de poder; pela impessoalidade e porque possuiam controle sobre sua natureza e seu
destino. No entanto, os empreendimentos do século XXI (WHITNEY-SMITH, 2012) tém se
prendido menos a rigidez das regras e das normas e isto acarreta em mudancas no perfil dos
empreendedores que terminam por resvalar também para as organizacdes.

Segundo Sarasvathy (2008), a estruturacdo de tais caracteristicas circundava

e Voluntariedade — empresas comegam com 0 uso dos recursos individualizaveis

(autoconhecimento e rede de relacbes) e partem para interacbes com outras
organizac0es e pessoas;

e Pragmatismo — o empreendimento e a atuagdo concentram-se no imediato, de

qualquer forma, sem racionalidades planejadas;
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e Relacionamento — as associa¢fes reinem parcerias voluntarias as iniciativas em

curso e sdo decorrentes da interacao interpessoal.

Reforcando as ideias dos autores supracitados, sdo ilustradas na figura 3 algumas das
principais diferencas entre empresas tradicionais e startups, em relacdo a identidade, relacdes,

[Processos e recursos.

Figura 3 — Diferencas entre Empresas Tradicionais e Startups.
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Fonte: Goecks e Lorenz (2017, online).

Empreendedores de startups possuem caracteristicas que se assemelham aquelas
descritas por Sarasvathy (2008), visto que, de acordo com Carvalho et al. (2018), sdo motivados
pela paixdo pelo que fazem, possuem espirito de lideranca e buscam independéncia e
autonomia, além de serem influenciados por competéncias pessoais como: habilidades
gerenciais e operacionais desenvolvidas em empresas anteriores e conhecimento prévio da
natureza do negdcio. Especula-se que tais empreendedores procuram se dedicar a um sonho de
carreira, identificam uma oportunidade no mercado em conformidade com seus interesses
pessoais e profissionais e identificam nichos de mercado que ainda foram ndo atendidos
(HARTMANN, 2013).

Nesse sentido, Fiore (2001) argumenta ser também importante construir um bom
relacionamento com o cliente no meio online, no qual a Tl e seu emprego sdo fundamentais,
desenvolvendo-o, em seu escopo, a partir das premissas do marketing. De fato, a Tl tem papel

fundamental na construcdo do relacionamento com o cliente, e dessa forma, no aumento da
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competitividade e lucratividade da empresa, como destacam Peppers e Rogers (2001), sendo
vinculada as caracteristicas intrinsecas do marketing quer online quer digital.

Ao falar sobre a adogéo de TI para obter diferencial competitivo nas empresas, Sampaio,
Costa e Pessoa (2006) defendem que todo esforco deve estar direcionado ao cliente e ao pleno
atendimento de suas necessidades, utilizando Internet ou outras tecnologias vindouras, visando
a sua fidelizacdo e o incremento da capacidade de conhecé-los de uma forma pessoal e com
riqueza de dados.

O marketing envolve escolha de mercados, captacdo, manutencéo e retencéo de clientes,
além de também ter como fungdo a identificacdo das necessidades do publico-alvo da
organizacdo, a fim de que produtos e servicos possam ser desenvolvidos com foco no
atendimento e superac&o das expectativas dos consumidores (CORREA et al., 2012).

O marketing sofreu mudancas profundas ao longo do tempo, especialmente pelo
surgimento de novas tecnologias, que permitiram que o consumidor deixasse de ser apenas
passivo e assumisse um papel ativo. De fato, com a era da informagdo percebeu-se essa
evolucdo transformadora no marketing, o que fez que a Tl e as plataformas digitais se tornassem
imprescindiveis no que tange a abordagem de marketing digital focada no consumidor
(KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2012), com possibilidade de mensurar as campanhas
com o uso de ferramentas de web analytics (CHAFFEY; PATRON, 2012).

A tecnologia da informacéo se tornou, portanto, uma forte aliada na obtencéo de dados
reais sobre os clientes, 0s quais permitem que as empresas adotem estratégias mais assertivas
para satisfacdo e fidelizacdo do seu publico, a partir de um maior entendimento sobre seus
habitos e da forma como se relacionam com elas (SILVA; ZUCHI, 2017).

De acordo com Heindricks (2014), as tecnologias digitais redefiniram o papel dos
consumidores, empresas e sociedade, atraveés do impacto do word-of-mouth, valorizacdo da
experiéncia de compra do consumidor e pela agilizacdo dos programas de marketing em

especial nas startups.

2.2 Cenéario

Startups sdo empresas jovens, em fase de construcdo de seus projetos, que estdo
vinculadas fortemente & pesquisa, & investigacdo e ao desenvolvimento de ideias inovadoras,
nas quais se encontram grupos de pessoas a procura de um modelo de negdcios repetivel e

escalavel, trabalhando em condigdes de extrema incerteza (GITAHY, 2011).
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Essa busca pelo modelo recém citado é a caracteristica que mais diferencia as startups
de empresas tradicionais (BLANK; DORF, 2012). Nesta 6tica, 0 modelo de negdcios tem que
possuir um formato que seja facilmente copiado e executado para diferentes clientes, com as
especificidades de cada projeto, mas mantendo uma base funcional, testada e aprovada.

Essas empresas operam dentro da economia digital, tendo na Internet uma verdadeira
ferramenta de negocios (CARRERA, 2009) e nela os usuérios assumem um poder inenarravel,
0 que exige mudancas na forma de fazer a funcdo do marketing empresarial, até pela
dependéncia estabelecida em relacédo ao cliente.

Nestes casos, de acordo com Smith (2007), o marketing deverd assumir algumas
caracteristicas como ser digital, em razdo da tecnologia utilizada, e direcionado ao cliente pela
explosdo da tecnologia utilizada, permitindo o estabelecimento do relacionamento com o
consumidor, como detalhamento desta implementacdo, o que foi facilitado gracas a Internet,
mediante aceleracdo da disseminacdo de informacdes em tempo real (COSTA et al., 2006).

O confronto entre as novas carateristicas assumidas pelo marketing na era digital e as

caracteristicas do marketing tradicional podem ser observadas na figura 4.

Figura 4 — Marketing Digital x Marketing Tradicional.
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Fonte: Marcolino (2017, online).

Nestas condic¢Oes, “as infraestruturas digitais proporcionam uma plataforma global
sobre a qual pessoas e organizagdes interagem, comunicam-se, colaboram e procuram
informagdes” (TURBAN; RAINER JUNIOR.; POTTER, 2007, p. 25), e essa realidade acaba
por exercer influéncia na forma como as empresas atuam e se relacionam com seus clientes.

Ademais, Peppers e Rogers (2001) ja afirmavam que a tecnologia proporciona
especialmente o conhecimento de informaces pertinentes ao negocio, como mostrado na figura
5 e detalhado nas seguintes visdes sintéticas em sequéncia:

e Identificacdo do cliente - conhecer as caracteristicas individuais dos clientes, no

maior nivel de detalhamento possivel,
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e Diferenciacdo do cliente - a empresa pode personalizar seu comportamento e
priorizar esforcos para obter o maximo de aproveitamento de clientes de maior
valor;

e Interacdo com os clientes - pelo aprimoramento da eficiéncia e da eficacia deste tipo
de acdo por multiplos canais de experimentac&o;

e Personalizacédo - a empresa precisa se adaptar as necessidades expressas pelo cliente,

possibilitando adesdo maxima as opc¢des oferecidas em torno dos produtos.

Figura 5 — Tecnologia da informacéao para negdcios.

Idemtificacia

Fonte: Adaptado de Peppers e Rogers (2001).

Por esta Gtica, as startups tém chamado a atencdo de pesquisadores, 0s quais tém
buscado desenvolver metodologias e modelos que atendam as peculiaridades daquelas
organizacbes, atos que fizeram surgir variantes como: Business Model Generation
(OSTERWALDER, 2010); Lean Startup (RIES, 2012); Customer Development (BLANK,
2013) e aqui também, antes, ja se tinha alocado o growth hacking (ELLIS, 2010).

Portanto, nesses tramites, percebe-se a potencialidade de se explorar o marketing digital
centrado na tecnologia da informagé&o e focando em um consumidor cada vez mais participativo,
e sobre o qual, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan, (2012), cada vez mais se tem

informac0es, gracas inclusive a praticas como growth hacking.

2.3 Problema

Vive-se ja ha algum um tempo em um ambiente em que é cada vez mais dificil e
disputado atrair a atencdo dos consumidores, vez que o mercado oferece continuamente
oportunidades e com isso 0 consumidor sofre com o excesso de apelos, ofertas e promocoes
(SOUZA MARIA; BITTENCOURT, 2017).
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Pelo foco empresarial, Ellis (2010) previra que incrementar bases de clientes e manté-
la era um dos maiores obstaculos enfrentados por startups, o que na realidade do contexto retro
citado aflora em formas de pensar a evolucdo de um negocio, em especial para pequenas e
médias empresas como startups, a partir do uso de métodos, feitura de testes e constante
adaptacédo ao contexto, a fim de gerar crescimento.

Para suplantar essa dificuldade, sdo utilizadas técnicas de marketing online e digital para
promover maior visibilidade para marcas, produtos e servigos; maximizar vendas; gerenciar a
marca; consolidar a empresa no mercado; desenvolver boas relacdes com as partes interessadas
e fidelizar clientes (LAURINDO et al., 2018).

No suporte das acdes de marketing, o surgimento de sistemas de comunicagédo
computorizados, de facil acesso e baixo custo, permitiu maior facilidade para construir e
estreitar as relacbes entre produtores e consumidores, assim como subsidiou a formacao de
bases de dados sofisticadas capazes de captar e registar a informagdo das interacbes com 0s
clientes de forma individualizada (TEIXEIRA, 2014).

Em adendo com a Internet, e em particular com a explosdo das ferramentas web 2.0, 0s
computadores passaram a ser utilizados como ferramentas de comunicacéo, deixando de servir
apenas para armazenamento e processamento de informacdo, para, em rede, conectados, se
tornarem um mecanismo de disseminacdo de informacgfes, colaboragdo e interagéo,
independentemente da localizacdo geogréafica dos usuarios (CATALANI et al., 2006).

Assim, com um mercado consumidor cada vez mais conectado, 0 marketing precisou se
adaptar e levar em consideracao opinides e todas as informac6es disponiveis online sobre uma
empresa (KOTLER, 2017), afunilando para um nicho rotulado como marketing online. Assim,
no ambiente digital, o marketing passou a ser facilmente mensuravel, a partir de recursos
tecnoldgicos, e tornou possivel em tempo real observar os resultados positivos das acGes e quais
as estratégias que nédo estdo a ter os efeitos esperados (LEITE, 2015).

Por estar em constante evolucdo, o marketing tornou-se digital pelos usos apontados e
permitiu a origem de uma nova forma de pensar e abordar o mercado, utilizando ferramentas e
técnicas com o objetivo principal de obter crescimento exponencial de usuarios, gerando
diversas metodologias de abordagem e busca de novos negocios, o que fez surgir, segundo
Salvador (2015) um ramo dentro do marketing que passou a ser chamado de growth hacking.

Causando certa celeuma, Ginn (2012) ja desmitificara que growth hacking fosse algo
novo, ao afirmar que antes da criacdo efetiva do termo ja havia times em startups cujo foco do

trabalho circundava o aumento de consumidores e a fidelizagdo dos mesmos.



24

Com cautela, Saavedra (2014, p. 86) define growth hacking como “uma combinagao de
andlise de dados, criatividade e curiosidade para fazer crescer o nimero de clientes de forma
exponencial”. Por sua vez, Nelson (2014) defende que se trata de uma forma de explorar
informacdes ou usuarios para gerar ganhos em trafego, receita e usuarios.

Denota-se, pois, que apesar dos objetivos serem de marketing, o growth hacking utiliza
taticas distintas, ja que departamentos de marketing funcionais contam com profissionais que
dominam especialmente as habilidades de comunicacdo e andlise de comportamento do
consumidor, engquanto o growth hacking busca compreender o comportamento do consumidor
a partir da andlise intensiva de dados, para que dessa forma as startups possam desenvolver
estratégias mais inteligentes de divulgacdo, atracdo e retencdo de usuarios, muitas vezes
ativando seus proprios clientes como evangelizadores de sua marca, produtos e servicos
(SAAVEDRA, 2014; LEITE, 2015).

Foi dentro da visdo recém apontada que Ellis (2010) cunhou o termo growth hacker para
se referir a um profissional cujo foco principal fosse favorecer o crescimento das startups a
partir do aumento da base de clientes.

Todavia, para um bom desempenho como growth hacker na préatica de growth hacking
é necessario desfrutar de ferramentas apropriadas e recursos organizacionais (BUSTILLO,
2016). Ocorre que o profissional de marketing tradicional, e mesmo seu correspondente neste
novo limiar, tem, até onde se p6de apurar, pouca formalizacdo institucional e funcional para
exercer esta tarefa com respaldo estrutural em startups, o que dificulta a consolidacdo da area
e a atuacdo do profissional e mesmo o resplandecer do incremento das a¢des de growth hacking.

Deste modo, embora se tenha modernidade e apelo mercadolégico, desempenhar growth
hacking em startups ndo aparenta ser tarefa em alta demanda ou em grande implementagéo.

Assim, considerando a problematica arguida e inerente ao contexto startup, esta
pesquisa deriva para a seguinte pergunta guia: como a percepg¢éo da pratica de growth hacking
tem contribuido para o incremento da base de clientes de startups?

Delimita-se como espaco de referéncia para verificacdo do intento de pesquisa a cidade
do Recife, principalmente a area conhecida como Porto Digital?, em que as startups formam o
Mangue.zal, cluster tecnolégico reconhecido pela Abstartups Recife como um dos principais
clusters brasileiros de tecnologia da informacdo (ABSTARTUPS, 2018a), mas onde a

existéncia da pratica de growth hacking parece ser um evento incomum.

2 Entrevista dada por Pierre Lucena Presidente do Porto Digital ao Jornal do Commercio, em 21.05.2020.
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A comunidade Mangue.zal apoia praticas colaborativas e aprendizagem de tecnologia,
design e empreendedorismo entre as empresas, buscando promover discussdes de alto nivel,
eventos e uma programacdo educacional com aprendizagem préatica visando atender as
necessidades dos empreendedores, dar visibilidade as startups no inicio dos seus ciclos de vida,
apresentando-as a investidores e gestores de fundos de capital de risco, além de estimular o
intercdmbio entre as empresas locais e outras fora da comunidade.

De acordo com a plataforma de dados Startupbase, as startups do Recife atuam
principalmente nos mercados de Educacdo, Internet, Logistica e Mobilidade Urbana e
Construcéo Civil e mais de 50% dos seus clientes sdo outras empresas, fato que as impele a
estarem sempre em busca do aumento da sua base de clientes e da sua consolida¢édo no mercado,
0 que torna o emprego de taticas de marketing desejavel e de grande valia, bem como, se avalia

demonstrar, também aprazivel o emprego da préatica de growth hacking.

2.4 Objetivos

Dada a questdo formulada tem-se a propriedade de ser enunciado o objetivo de pesquisa.

2.4.1 Objetivo geral

O trabalho visa averiguar, a partir da percepcao de profissionais que atuam no marketing
de startups, a contribuicdo da préatica de growth hacking para o estabelecimento e incremento

da base de clientes de startups fundeadas no cluster Mangue.zal da cidade do Recife.

2.4.2 Objetivos especificos

Em fungdo deste objetivo geral é possivel enunciar os seguintes objetivos especificos:

e Apurar a presenca de modelos de negodcios no funcionamento das startups do
cluster;

e Mapear as principais taticas de marketing digital utilizadas em startups do cluster;

e Averiguar o uso de técnica growth hacking em startups do cluster;

e Inventariar ferramentas de T1 e processos estipulados para a metodologia growth
hacking nas startups do cluster;

e Avaliar a potencial percepgéo de incremento de base de clientes com o uso das

técnicas de marketing digital e de growth hacking.
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2.5 Justificativa

Do ponto de vista do tema, growth hacking se relaciona a outros assuntos que
contemplam o uso de dados para vantagem competitiva organizacional, como monitoracdo do
ambiente (CHOO; AUSTER, 1993) e inteligéncia antecipativa (LESCA; FREITAS;
JANISSEK-MUNIZ, 2003), e parece se apresentar como um desdobramento desses conceitos,
com maior foco no ambiente virtual, se configurando como uma tendéncia contemporanea de
discussdo, 0 que torna a pesquisa em pauta atual e sintonizada a pratica investigativa corrente.

Ademais, apesar de relativamente novo, o tema central da pesquisa tem sido abordado
em trabalhos académicos no Brasil e exterior, com as seguintes finalidades: compreensdo do
conceito, técnicas e contribuicdes propostas (GERU; RUSU; CAPATINA, 2014; SINENI,
2014; SALVADOR, 2015; ELEZOVIC, 2017); aplicacdo préatica de técnicas em startups
(KATO, 2015; SIQUEIRA, 2018); analise de estratégias utilizadas por empresas (LEITE,
2015); elaboracdo de estratégia propria (FONSECA, 2017). Portanto, trazé-lo a realidade de
empresas de base tecnoldgica em um vigoroso cluster e aprofundar a exploracéo do tema a fim
de validar as contribui¢des indicadas pela teoria, amplia as chances de aplicacdo da técnica e 0
interesse em conhecimento dela resultante.

Em adendo, growth hacking prevé a automatizacdo de acdes de marketing digital,
permitindo a obtencdo de novas informacdes e potencializando a produtividade. Como a técnica
estd centrada na analise de dados, a metodologia se utiliza de ferramentas para coleta de dados
tanto quantitativos quanto qualitativos, bem como de ferramentas que favorecem a mensuragéo
e visualizagdo dos resultados alcancados (RESULTADOS DIGITAIS, 2015), e nesse sentido é
pertinente estuda-lo como recurso que tem como aporte a tecnologia da informacéo, sob a
perspectiva dos profissionais que executam suas a¢Ges na pratica organizacional.

Em relag&o ao alinhamento com o mercado, o crescimento de investimentos em startups
na cidade do Recife e o fato de que a maior parte delas ainda ndo atingiu o maior estagio de
maturidade do seu ciclo de vida (ABSTARTUPS, 2018a), justifica a pertinéncia de pesquisas
em torno de estratégias que favoregam seu crescimento e consolidagdo em seus respectivos
nichos de atuacdo, resultados potencialmente alcancaveis na atual empreitada de pesquisa.

Reforca-se que growth hacking também se exibe como uma tendéncia contemporanea
do marketing digital, através da exploracdo massiva de dados, que com o aporte da T1, permite
definir hipoteses, realizar experimentagdes e testes mais rapidos e com menor custo, analisar e

visualizar dados de forma facilitada, e, assim, tracar estratégias organizacionais mais assertivas
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(RESULTADOS DIGITAIS, 2020), o que é de interesse para as empresas focadas em
crescimento sustentavel, podendo despertar nelas o interesse pelo resultado desta pesquisa.

Por outro lado, o campo de administracdo também tem direcionado a estudos sobre
marketing digital com exploracdo intensa de dados, 0s quais consistem na recolha, tratamento
e armazenamento em bases de dados de conhecimento sobre os consumidores, para com 0 Uso
dos recursos tecnoldgicos apropriados, analisar e explorar esses dados, conseguindo extrair
insights valiosos sobre, por exemplo, o perfil de comportamento dos consumidores e a
sustentabilidade das empresas (COSTA, 2020). A pratica adjacente a esta pesquisa incorpora
este cortejo e é seu desejo de contribuir para o desenvolvimento da sua cidade, tendo por este
angulo, espaco para repercussdo

Além disso, o estudo desperta interesse profissional a pesquisadora, tendo em vista sua
atuacdo na area de midias sociais.

Logo, h&d muitas raz6es e motivacOes para ir a campo e assim se fara, mas por interludio,
em sequéncia, sdo apresentados conceitos centrais que norteiam o estudo, através de uma

incursdo pela literatura de apoio.
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3 LIGACOES CONCEITUAIS

Conforme ilustra a figura 6, ha uma malha de conceitos a seguir para se instituir o escopo

operacional da pesquisa.

Figura 6 — Diagrama conceitual da pesquisa
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A primeira parada nesta incursao envereda pelo estudo seminal das organizacdes, nicleo

conceitual fundamental de trabalhos nesta tematica.

3.1 Organizacdo: visao tipica

Desde Etzioni (1967) ja se afirmava que uma sociedade moderna seria uma sociedade
de organizag0es, que séo importantes, de acordo com Simon (1965), primeiramente, porque 0s
individuos acabam por se deixar moldar pelas organiza¢fes em que atuam como profissionais,
desenvolvendo qualidades e habitos pessoais €, em segundo plano, pois elas proporcionam 0s

meios para exercer autoridade e influenciar os demais.
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Ainda de acordo com Simon (1965), uma organizagdo vai além dos organogramas e
conjunto de cargos gerenciais e pode ser vista como um complexo sistema de comunicagdes e
interrelacGes existentes num agrupamento humano, um sistema de papéis que permite aos seus
membros tomarem decis6es. Corresponde, pois, a um subsistema estrutural e material quando
relacionado a funcdo producédo e a um subsistema simbdlico quando se trata de representacoes
individuais (CHANLAT, 1996).

Souza (2012) argumenta que as organizacoes existem e se desenvolvem sob condicbes
sociais, politicas, cognitivas, culturais e ambientais, que sdo a0 mesmo tempo estruturas
contingentes e contextuais, ndo plenamente moldaveis, planejaveis, controlaveis e racionais.
Nesse sentido, para aquele autor, as organizacfes apresentam determinadas condi¢des que
limitam sua racionalidade, previsibilidade, planejamento e controle e guiam a obtencédo dos seus
resultados.

Alguns elementos que caracterizam uma organizacdo sdo: metas, funcdes e processos,
recursos (humanos, fisicos, tecnolégicos), marca, disputa de poder, relacionamentos
interpessoais entre as partes interessadas, regras, normas, procedimentos e politicas, custos,
precos e lucro, impacto ambiental e social e outros (SCHULTZ, 2016).

No entanto, apesar dessas caracteristicas genéricas e de sua modernidade, listadas na
figura 7, desde Blau e Scott (1970) sustenta-se que:

e OrganizacOes sociais - referem-se a como a conduta humana se organiza

socialmente, pelas regularidades observadas no comportamento das pessoas;

e Organizacdes formais - possuem um propdsito explicito que foi convencionalmente

estabelecido;

e Organizacdes informais - formam-se a partir da convivéncia dos membros e passam

a desenvolver seus préprios habitos, valores, normas e rela¢fes sociais.

Para Maximiano (2000), independente de seu porte, uma organizagao divide- se em

areas funcionais, que possuem recursos e tarefas especializadas, como se exibe no quadro 1.

Quadro 1 — Tarefas das areas funcionais de uma organizag&o.

Area Descricio
Marketing Administra as relacdes da empresa com o0 mercado
Producdo Administra o fornecimento de produtos e servi¢os da empresa a seus

clientes e usuérios

Desenvolvimento de produtos | Administra a producdo de modificacBes e inovagBes nos produtos e
servigos da empresa

Finangas Administra o dinheiro da empresa

Recursos humanos Administra as relacdes da empresa com seus empregados

Fonte: Adaptado de Maximiano (2000).
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Figura 7 — Elementos e caracteristicas das organizacdes.
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Fonte: Adaptado de Blau e Scott (1970) e Schultz (2016).

Majoritariamente as organizacGes compreendem um conjunto de elementos tipicos
sendo consistente a presenca de atividades vinculadas a estratégia, a tecnologia e a
mercadologia. Mas se reconhece que para essas atividades serem frutiferas na préatica de
execucao, necessitam ser elevadas ao nivel de funcGes e terem suas partes convertidas em
tarefas, as quais sdo usualmente implementadas na forma de processos.

Segundo Harrington (1993, p. 10), “processo é qualquer atividade que recebe uma
entrada (input), agrega-lhe valor e gera uma saida (output) para um cliente interno ou externo”
e considerando esta definicdo, Mattos (2013) afirma existirem, entdo, trés categorias basicas de

processos organizacionais, listadas no quadro 2.

Quadro 2 — Categorias basicas de processos.

Processo Definicéo
Negociais Caracterizam a atuag8o da organizacéo e sdo apoiados por outros processos
(de cliente ou produtivos) internos, para que se resulte no produto ou servico idealizado
Organizacionais Seu foco é no funcionamento coordenado dos varios subsistemas da
(de integracdo organizacional) | organizacdo em busca de desempenho geral
Gerenciais Acdes de medicéo e ajuste do desempenho da organizagéo
(de gestéo)

Fonte: Adaptado de Mattos (2013).

Contudo, em viséo noticiada, Cruz (2003) advoga que independentemente de seu tipo,
para serem bem compreendidos e atrelados as funcdes e ao planejamento, processos requerem
modelagem e gestdo, sendo constantes em todas as organizac@es e orientados a conducdo de

negocios pela estruturacdo de modelos.
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Em termos concisos, Vernadat (1996) afirma que a modelagem de processos refere-se a
um conjunto de atividades que ao serem seguidas, permitem criar modelos para fins de
representacdes estruturais quanto a comunicacdo, analise, desenho, tomada de decisdo e
controle de atividades organizacionais.

De acordo com Baldam et al. (2007), a modelagem é a fase mais visivel da gestdo de
processos de negdcios e envolve entendimento da finalidade daqueles e de normas, leis,
regulamentos e referéncias que o regem e que se ancoram na gestdo de processos. Nesta, por
sua vez, percebem-se: processos projetados, mensurados e entendidos; funcionarios com visédo
ampla do processo; gerentes que assumem responsabilidades e sdo instrutores e lideres; equipes
de processos que visam resultados; tarefas multidimensionais e valorizagdo da competéncia do
colaborador (SENTANIN, 2004).

Conclui-se, por inexorabilidade, ser crucial lidar bem com processos para se
estabelecerem dois importantes fatores organizacionais, especialmente para startups: estratégia
e modelo de negocios.

3.2 Estratégia

Na percepcdo de Chandler (1962), a estratégia orienta a determinacdo de objetivos a
longo prazo de uma organizagdo, suportando a ado¢do de politicas e acdes. Ja para Porter
(1986), estratégia € um artificio para uma organizacao alcancar vantagem competitiva no setor
econdmico no qual se esta inserido.

Vasconcelos e Cyrino (2000) definem dois eixos para a nocao de estratégia:

e O primeiro considera a vantagem competitiva como algo exterior a organizacao, um

atributo de posicionamento;

e O segundo considera que a performance é um fendmeno decorrente de

caracteristicas intrinsecas da organizago.

Ambas as visbes, contudo, relacionam-se ao ambiente, exigindo alinhamento com o
negocio e seu setor, objetivando melhoria do posicionamento, conforme ensinara Porter (1980),
indicando a existéncia de diversos tipos de estratégias competitivas, desde as emergentes as
padronizadas e das funcionais as deliberadas (MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL,
2000), que objetivam formar um todo coeso e harmdnico, visando, inclusive, captura e
manutencdo com métodos inteligentes de clientes e expansao de negocios (PORTER, 1985). A

figura 8 ilustra diferentes tipos de estratégia.
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Figura 8 — Tipos de estratégia
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Fonte: Adaptado de Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000).

Tendo em vista que o mercado estd cada vez mais competitivo, com oferta de uma
grande variedade de produtos e consumidores mais exigentes e conscientes de suas opcdes, a
estratégia € essencial para que uma empresa, inclusive uma startup, sobreviva e prospere,
sobretudo, pela facilitacdo aos dirigentes das organizacfes da obtencdo de respostas rapidas e
capacidade gerencial para coordenar recursos tangiveis e intangiveis a fim de atingir objetivos
organizacionais (OLIVEIRA, 2004).

Por hora, a estratégia permite a defini¢do das acGes adequadas para o alcance das metas,
objetivos estabelecidos e do melhor posicionamento da empresa no contexto em que esta
inserida (OLIVEIRA, 2006). Com o monitoramento dessas a¢des é possivel que a organizacdo
se antecipe aos futuros problemas que podem ocorrer, reduzindo o risco de insucesso de seus
planos ao aplicar medidas corretivas em tempo habil (GONCALVES; RODRIGUES;
POLIDORIO, 2017), o que é crucial para uma startup.

No suporte a estratégia, a tecnologia da informacao tornou-se um meio de ampliacéo de
mercado através da reducdo de custos, disponibilizacdo de informacGes atualizadas, controle
mais eficaz e crescente capacidade de informar e interligar atividades independente do espago
e tempo (COSTA,; ZOTES, 2005).

As acles de marketing, por sua vez, suportam a estratégia quanto a identificacdo das
oportunidades de negocio mais promissoras para empresa e a delinear o esboco de como
penetrar, conquistar e se manter em mercados identificados, baseando-se numa analise voltada

para o conhecimento dos clientes, dos concorrentes, dos fornecedores e do ambiente em que a
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empresa esta inserida (DOLABELA, 2003), como sera apresentado a seguir, por configurar a
esséncia da problematica de negdcios das startups.

3.3 Marketing

A defini¢do de marketing é ampla e traz duas importantes perspectivas funcionais: como
funcdo social atinando as consequéncias que suas atividades causam na comunidade; como
funcdo instrumental a geréncia das empresas, para que a venda de produtos ou servigos seja
realizada e, sobretudo, haja a fidelizacdo do cliente (LAURINDO et al., 2018).

Segundo Teixeira (2014), o marketing emergiu da necessidade das inddstrias gerirem a
nova realidade imposta pela revolugdo industrial. Em sua logica inicial, firmava-se na logistica
e na produtividade para maximizacdo dos lucros: o consumidor era tido como irrelevante e
tinha-se a ideia de que o mercado era uma massa homogénea. Posteriormente, 0 marketing
passou a levar em conta a satisfacdo dos consumidores, oferecendo-lhe algo além daquilo que
é tangivel: um servico, um valor, uma ideia, uma forma de estar, a satisfacdo de uma
necessidade, o aumento da qualidade de vida (TEIXEIRA, 2014).

Las Casas (2010) subdividia a evolucdo do marketing em trés eras (producéo, vendas e
marketing), mas as mudancas foram ocorrendo em forma de requerimento de mercado. Assim,
segundo Kotler e Keller (2012, p. 4), “a era do marketing, conhecida atualmente, busca atender
as necessidades e desejos do consumidor, com ofertas mais objetivas e publico-alvo especifico”.

Na figura 9 pode-se acompanhar a evolugdo do marketing ao longo dos anos.

Figura 9 — Evolucdo do marketing.
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Fonte: Martins (2019, online).
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A seguir serdo apresentados para enriquecimento conceitual, os desdobramentos do

marketing tradicional e a dindmica assumida no ambiente digital.

3.3.1 Marketing tradicional

Las Casas (2010) informa que como funcédo social, 0 marketing é uma atividade que
visa melhorar o padréo de vida da melhor maneira possivel. Ja sob a perspectiva instrumental,
entende-se que mesmo que no marketing sempre haja necessidade de um esforco de vendas,
sua principal meta é conhecer tdo bem o cliente que o produto ou o servico se adapte a ele e se
venda por si s6 (LADEIRA; PAIN; CANTAGALLO, 2014).

Na perspectiva tradicional, a fim de alinhar os objetivos de marketing com os objetivos
organizacionais € desenvolvido um plano de marketing, que de acordo com Churchill e Peter
(2003), consiste num documento no qual séo registrados resultados e conclusfes da anélise
ambiental bem como o detalhamento da estratégia de marketing e os resultados pretendidos por
ela. O ndcleo do plano, de acordo com Kotler e Keller (2006), é o composto de marketing
formado pelo modelo conhecido como modelo 4P’s (produto, prego, praga € promogao).

O marketing tradicional, também chamado de marketing off-line, promove produtos e
servicos utilizando meios como andncios em jornais ou revistas, outdoors, panfletos,
distribuicBes de brindes, telemarketing e até mesmo boca-a-boca (TEIXEIRA, 2014). Alguns

desdobramentos e tipos do marketing sdo listados no quadro 3.

Quadro 3 — Tipos de marketing na proposic¢éo tradicional.

Tipo Descricéo
Pessoal Uma pessoa Vvisa promover a sua prépria imagem para atingir determinado objetivo
Relacionamento | A empresa deve se centrar no consumidor, desenvolvendo esforgos para reté-los e fideliza-
los através da captura de suas informagdes e adogdo de uma politica de mensuragdo da sua

satisfacdo
Social Promocao da responsabilidade social da organizagéo através de agdes solidarias, patrocinios
ou apoios em eventos, a fim de fortalecer a imagem da marca
Sazonal Esté relacionado & promocdo de produtos oferecidos para uma época especifica
Nicho Identifica e atende a necessidade de uma pequena parcela da populacao
Direto Uso de canais diretos, como mala direta e telemarketing, para chegar ao consumidor e
oferecer produtos e servicos
Indireto A marca aparece de forma discreta em midias televisivas para determinado publico-alvo e

assim possiveis consumidores ndo tém como rejeitar 0 andncio

Fidelizacdo Oferece vantagens ou beneficios aos clientes que utilizam a mesma marca/empresa com
determinada frequéncia

Fonte: Baseado em Vavra (1993), Kotler e Keller (2006), Teixeira (2014) e Miranda (2017).

Com o uso cada vez maior da Internet como meio de comunicacdo, relacionamento,

entretimento e para transagGes comerciais, emergiu 0 marketing online e seu equiparavel
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marketing digital para articular-se as condi¢des instrumentais desses novos consumidores,

como seré apresentado a seguir.

3.3.2 Marketing digital

Adolpho (2012) e Torres (2015) compartilham a ideia de que o marketing digital

consiste num conjunto de estratégias de marketing que serdo utilizadas no ambiente online,

tipicamente web, com o objetivo de consolidar o relacionamento entre empresa e consumidor,

dado que tal ambiente, segundo Gabriel (2010, p. 71), “proporciona novas plataformas para 0

desenvolvimento de estratégias de marketing, como redes sociais, busca, plataforma mavel,

displays digitais etc.”.

Adolpho (2012) definiu uma estratégia de marketing digital idealizada em uma

arquitetura de 8P’s, que é ilustrada na figura 10, centrada nos seguintes aspectos definidores:

Pesquisa - buscando compreender o comportamento do consumidor através de dados
e informacoes;

Planejamento — enunciando diretrizes que serdo seguidas, a fim de que a empresa
alcance seus objetivos no ambiente virtual;

Producdo - diz respeito as estruturas, tecnologias e estratégias de comunicagdo que
tornam o marketing digital viavel, via atividades como a otimizacao da programacéo
de hotsite, minisite ou landing page;

Publicacdo - relaciona-se ao contetdo disponibilizado no ambiente virtual com
objetivo de viralizacdo de uma marca ou de um produto, mediante fornecimento de
informacdes relevantes para o publico, de modo a tornd-lo um evangelizador da
marca, defendendo-a através de comentérios positivos;

Promocao — visando a melhor forma de promover o negdcio a partir de contetidos
que interessem ao publico, através de canais como redes sociais, mecanismos de
busca e e-mail marketing;

Propagacéo - a empresa provoca 0s consumidores a compartilharem o contetido
produzido para 0 maior numero de pessoas possivel, com o objetivo de criar uma
espécie de boca a boca no ambiente virtual,

Personalizacdo — tenciona segmentar o publico para estreitar o relacionamento com

0 mesmo, de acordo com seu comportamento, valor, opinides e estilos de vida;
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e Precisdo - que consiste em “medir os resultados do site ou do e-mail marketing ou
de qualquer outra acdo passivel de ser mensurada” (Op. cit, p. 326), com 0 uso de

ferramentas web analytics.

Este arranjo mapeado em simbolos e configurado na figura 10.
Figura 10 — 8 P’s do marketing digital.

Pesquisa Flanejamento Producdao Publicacdo

8 P's do
Marketing Digital

PrecisGo Personalizacdo Propagacdo Promocdo
Fonte: Adaptado de Adolpho (2012).

Em adendo, no mundo do marketing online, com a web 2.0 e tecnologias associadas
houve uma mudanca no comportamento do consumidor, que passou a ter uma atitude
participativa em relacdo a inércia que era percebida no passado, percebendo-se também uma
transformacéo no papel das organizacfes, nas quais o marketing digital passou a desempenhar
um papel fundamental como fonte de comunicacédo, recurso estratégico para fidelizacdo de
clientes, relacionamento empresa-cliente e fortalecimento da marca (LEITE, 2015;
STEINHORST; CARMO; MIORANZA, 2015) muito presente no universo startup. A figura
11 ilustra essa mudanca.

Figura 11- Evolucdo constatada no mix de marketing.

Produto Co-criagio
Promogio . Prego ‘ Conversa -. Meoeda
Atrvagio
Praga comunitiria

Fonte: Baseado em Kotler e Keller (2006) e Kotler (2017).

Notifique-se ainda que neste novo cenario os conhecidos 4P’s do marketing tradicional

(KOTLER; KELLER, 2006) foram redefinidos, na visdo do mais eminente dentre os dois
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autores citados, para 4C’s, com o epiteto de o mix de marketing 4.0: co-criacdo (co-criation),
moeda (currency), ativagdo comunitaria (communal activation) e conversa (conversation)
(KOTLER, 2017).

No quadro 4 € apresentada uma sintese de técnicas utilizadas no marketing digital.

Quadro 4 — Solugdes técnicas usadas no marketing digital.

Técnicas Descricédo
Marketing de contetdo Uso de um conteldo de qualidade, com boas histérias sobre a relagdo de
consumo
Marketing viral Ocorre quando o conteldo se espalha rapidamente, como um virus

Marketing nas redes sociais | Para monitorar o que é veiculado sobre a empresa e também para comunicar
valores e posicionamento ao seu publico-alvo

E-mail marketing e-mail enviado a uma lista de clientes autorizados
Mobile marketing Qualquer acdo de marketing que utiliza tecnologias moveis
Search engine marketing Para promover websites nos motores de pesquisa de navegadores padréo

Search engine optimization | Conjunto de técnicas que objetiva melhorar o posicionamento de um website nos
resultados orgénicos (ndo pagos) de pesquisa para determinada palavra-chave
Website Canal de venda de produtos, servicos ou de transmissdo de informacéao

Web analytics Para analisar o comportamento do consumidor e fazer os ajustes necessarios para
0 aprimoramento constante do impacto e do retorno do investimento realizado
Fonte: Baseado em Gabriel (2010), Berger (2014), Leite (2015) e Kotler (2017).

Todas estas técnicas utilizadas no marketing digital visam tornar os clientes leais,
baseando-se em bom relacionamento. Pelo estreitamento da relacdo, permite-se que a
organizacdo concentre sua atencdo nos melhores, oferecendo-lhes ndo apenas produtos e
servicos, mas também exceléncia no atendimento, beneficios, status e exclusividade
(BOGMANN, 2000). Via de regra estas tecnicas valem-se da concesséo do consumidor da era
digital que compartilha informacdes em tempo real, buscando alternativas para viver em um
mundo melhor (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).

No contexto descrito h& pouco, estratégias de marketing com foco em relacionamento
direcionam seus esforcos ndo apenas para satisfacdo, mas principalmente fidelizacdo dos
consumidores, pois assumem que a fidelidade do cliente & marca € um importante ativo
intangivel para a organizagdo (PAULA; SOUZA, 2016), em especial para as startups, e contam
com a tecnologia da informagdo como um importante recurso estratégico para concretiza-las.

Na secéo seguinte serdo discutidas ferramentas e possibilidades de usos da tecnologia

da informacéo pelas empresas.

3.4 Tecnologia da informagéo

A tecnologia da informagéo abarca o uso de computadores, tecnologias de comunicagéo,

hardware, software e servigos e visa 0 aumento de produtividade e melhoria da qualidade de
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tomadas de decisdes (LAURINDO et al., 2001; CINTRA et al., 2012). De fato, o uso da Tl visa
exceléncia operacional, novos produtos, servicos e modelos de negdcio, relacionamentos mais
profundos com clientes e fornecedores, melhor tomada de decisdo, vantagem competitiva e
sobrevivéncia (LAUDON; LAUDON, 2015).

Os meandros de uso da TI fizeram surgir trés grandes areas especificas nas quais se
vislumbra o seu emprego mor: dados, redes e sistemas.

As tecnologias de dados tratam de base de dados e as definem como um conjunto
organizado de dados que contribui para o sucesso organizacional permitindo as empresas a
geracdo de informacdes para reducdo de custos, aumento dos lucros, acompanhamento de
atividades anteriores no negocio e criacdo de novas oportunidades no mercado, e dessa forma,
também contribui para uma melhor tomada de decisdo (STAIR; REYNOLDS, 2015).

As tecnologias de redes de computadores, por sua vez, consistem em infraestruturas
para conexdao de sistemas de computadores e execucdo de servigos, permitindo o
compartilhamento de dados e informacdes, conduzindo ao processamento remoto Util a
expansdo de negocios (STAIR; REYNOLDS, 2015).

Por fim, no que tange aos sistemas de informacdo (SI), Prates (1994) os definiu como
uma combinacdo estruturada de informacao, recursos humanos, Tl e praticas de trabalho, que
visam facilitar o atendimento dos objetivos organizacionais.

Os sistemas de informacdo sdo usualmente classificados em dois principais grupos:

e Aqueles que ddo apoio as operacdes (O'BRIEN, 2010; ARAUJO; RAZZOLINI
FILHO, 2017) e abrangem os sistemas de processamento de transagdes, sistemas de
controle de processos e sistemas colaborativos;

e Aqueles que d&o apoio gerencial que, por sua vez, incluem sistemas de informagdes
gerenciais, sistemas de apoio a decisdo e sistemas de informacdo executiva,
mimetizados em geral em sistemas que atendem pelo rétulo de sistemas ERP
(STAIR; REYNOLDS, 2015) e que permitem a administracao de diversas operagdes
organizacionais (BOUDREAU; ROBEY, 1999; ARAUJO; RAZZOLINI FILHO,
2017).

No bojo geral da percepcdo de uso, A figura 12 sintetiza as trés grandes areas da
tecnologia da informacéo e alguns de seus desdobramentos, quais sejam: tecnologia de dados,

tecnologia de redes e tecnologia de sistemas de informacéo.
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Figura 12 — Grandes areas da tecnologia da informacao.
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Fonte: Adaptado de Stair e Reynolds (2015) e Razzolini Filho (2017).

Especificamente na esfera das redes, de maior interesse a dissertacdo, a Internet ao
propiciar o compartilhamento de informacbes por hiperlinks a partir do advento da web
(FILIPPO; SZTAJNBERG, 1996), catapultou a possibilidade de interacdo e acesso, e
consequentemente de negdcios. A posteriori, com o0 aumento das relacdes entre pessoas e
organizacg0es via Internet, surgiu a web 2.0 para se referir as novas funcionalidades disponiveis
na web, incrementando mais ainda a interacéo e a participagdo (O'REILLY, 2007).

De fato, com a web 2.0, a Internet se tornou um veiculo para colaboragdo massiva, no
qual as pessoas interagem e produzem de forma colaborativa (CHU; XU, 2009) através de
blogs, wikis, salas de bate papo e outras ferramentas pessoais. Notoriamente também se tornou
um canal aberto para realizar negécios com origem em startups (BUSTAMANTE; BARRETO,
2013).

Em reforco, é também com o uso da tecnologia da informagdo e com o consequente
tratamento de informagfes que se obtém ganhos de produtividade, reducdo de custos,
vislumbra-se analisar o comportamento de clientes e o controle do negdcio, e apoio ao processo
de tomar. Em geral, é também via T1 que se criam estratégias mais eficientes e se descobrem
possiveis falhas a tempo de corrigi-las (BELUNGA, 2018), fazendo ent&o surgir os dindmicos

e essenciais modelos de negdcio.

3.4.1 Modelos de negocios baseados em tecnologia da informacéo
Segundo Veit et al. (2014), modelo de neg6cios pode ser definido como o elo entre

estratégia de negocios, processos e tecnologia da informacdo. Nos modelos que surgiram com
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a expansao da Internet, percebe-se que fatores como externalidades da rede, a especificidade da
informacdo e a capacidade de diferenciar e discriminar por meio de tecnologias digitais causam
impacto na relacéo entre a demanda e a estratégia de preco (BROUSSEAU; PENARD, 2007).

No quadro 5 sdo sintetizados alguns exemplos de modelos de negocios baseados em

tecnologia da informagao.

Quadro 5 — Modelos de negdcio baseados em tecnologia da informacéo.

Modelo de Negécio Descricdo

Plataformas Relnem virtualmente compradores e vendedores mediante taxa de adesdo cobrada e
atende a comunidades e clientes especificos facultando efeitos de escala e de rede

Sob demanda Modelo altamente personalizdvel com o objetivo de oferecer meios para que o0s
compradores montem o seu préprio produto ou pacote de servicos

Freemium Oferece a versdo basica e gratuita de um produto para conquistar o cliente e depois
convencé-lo a comprar outros recursos pagos

Ecossistema Conjunto de produtos e servicos que, apesar de funcionarem de forma independente,
sdo mais bem aproveitados quando utilizados em conjunto

Online to off-line Busca encontrar clientes no ambiente virtual e direciona-los para offline

Software as a service | Modelo em que empresas faturam pela cobranca do uso de um software

Adware Software que veicula propagandas para monetizar atividades

Paywall Recurso utilizado principalmente para contelido jornalistico, para que o usuario s
tenha acesso ao conteldo completo mediante assinatura
Fonte: Baseado em Greer (2017); Docusign (2018) e Oliveira (2020).

Os novos modelos de negdcio, que sdo fortemente suportados pela tecnologia da
informacdo, tém como desafio a interoperabilidade entre plataformas, interface de sistemas
focada na experiéncia do usuario e garantia de acesso do usuario a informacdo ou ao
conhecimento especifico de que ele precisa (OKANO et al., 2019).

A era digital possibilitou o advento de novos modelos com tipos de bens e servicos
transacionados, de facil reproducdo e baixo custo, alta velocidade de langcamento e uso, bem
como alcance altamente escalavel (CESAR, 2019).

O surgimento dos modelos de negécios supracitados foi possivel gracas a analise
intensiva de dados sobre os consumidores, suas preferéncias e necessidades. As tecnologias que

possibilitam essa andlise serdo enumeradas a seguir.

3.4.2 Tecnologias usuais aplicaveis a analise de dados

Uma vez que os dados estdo armazenados e disponiveis, podem ser submetidos a tipos
e modalidades analiticas para se lhes extrair conhecimento essencial para obtencdo de
inteligéncia aplicada em marketing rumo a tomada de decisdo e diferencial competitivo
ancorada em um modelo de negocio (JANISSEK-MUNIZ; LESCA; FREITAS, 2011).
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Significa dizer entdo, olhando a referéncia citada, que sdo aplicaveis técnicas e ferramentas de
apoio baseadas em TI para realizar andlises, que serdo, decerto, utilissimas para forjarem
inclusive a acdo de growth hacking que se quer mirar.

Neste foco, a andlise intensiva de dados visa transformar dados em informactes
pertinentes ao negocio, enfrentando os desafios de escassez de tempo, cobranga do mercado
pela agilidade e tomada de decisdo baseada em conhecimento (FREITAS; MOSCAROLA,
2002) e, globalmente, ha variantes da andlise intensiva.

A analise descritiva ou exploratoria que visa compreender qual € o cendrio da situacao
analisada, por meio de algumas ferramentas, oferecendo, em geral, verificacdo sobre a
correlacdo de dados (FIGOLE, 2018), representando talvez o nivel mais fundamental de andlise,
pois utiliza dados e modelos para responder como os fenbmenos acontecem em ambientes de
negocios e seus facilitadores incluem data warehousing, relatorios de negocios, painéis,
scorecards de decisao e visual analytics (SHARDA; DELEN; TURBAN , 2014). Este tipo de
andlise é importante para growth hacking, pois permite acompanhar o resultado dos testes e
experimentacGes das acOes voltados ao crescimento da base de clientes e realizar
aprimoramentos durante 0 processo.

A anélise preditiva busca mapear o que pode acontecer em determinados cenérios, a fim
de provisionar recursos ou diminuir os riscos, configurando-se como uma anéalise de tendéncias
(FIGOLE, 2018). Para a analise preditiva, Sharda, Delen e Turban (2014) destacam o uso de
mineracdo de dados (datamining), procedimento que faz uso de técnicas estatisticas,
matematicas e de inteligéncia artificial para extrair e identificar padrdes subsequentes de
grandes conjuntos de dados (NEMATI; BARKO, 2001), os quais podem se apresentar na forma
de regras de negécios, afinidades, correlacGes, tendéncias ou modelos de previséo.

Sharda, Delen e Turban (2014) explicam ainda que a mineracdo de dados € Util para
referendar associacGes de coisas co-ocorrentes; prever eventos com base no ja verificado;
formar clusters e relagdes sequenciais ordenadas no tempo. O trio de autores recém citado traz
ainda que a mineracdo de dados tornou-se popular para tratamento de muitos problemas
complexos de negdcios e tem contribuido em muitas areas, como prospeccéo de clientes, tarefa
essencial para growth hacking.

Por fim, a analise prescritiva é capaz de tracar possiveis consequéncias para cada acao,
enumerando e classificando padrdes, permitindo a elaboracdo de cenarios fieis a situacao
analisada, bem como a percepcdo de como cada cenario respondera (ASCENT, 2017). Tal
perspectiva propicia intuir planos de acdo, oferecendo subsidios para além da tomada de

deciséo. Por meio da andlise prescritiva é possivel inclusive, criar roteirizagdes de atuagéo para
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promover a otimizacdo do fluxo de trabalho e ampliacdo da produtividade (FIGOLE, 2018),
procedimento essencial para o foco de acdo do growth hacking.
De acordo com Vesset (2018), as funcdes que as ferramentas de analises prescritivas
fornecem se enquadram amplamente em trés categorias:
e Criacdo de um caso de negdcios - que ajuda a identificar se as recomendacdes
geradas pela maquina séo apropriadas e confiaveis;
e Definicdo de regras — quando se recebe e analisa os dados e, em seguida, prescreve-
se 0 préximo melhor curso de acdo baseado em parametros pré-determinados;
e Teste - verificar se 0s modelos estdo de fato fornecendo recomendacdes

significativas.
A figura 13 sintetiza as técnicas de analise intensiva de dados discutidas.

Figura 13 — Técnicas de analise intensiva de dados.

= Compreende o cenario
DESCRITIVA = Verifica correlagio dos dados
-
" Analise de tendéncias
PREDITIVA = Preve cendrios a fim de provisionar
recursos & diminuir riscos
A
-
= Traga consequéncias para cada ago
PRESCRITIVA = Permite criar roteirizacio de atuagdes
A

Fonte: Adaptado de Sharda, Delen e Turban (2014).

Acompanhando a evolucdo e 0s usos destas técnicas de analise, emergiu uma nova
ciéncia baseada em dados, a chamada ciéncia de dados, cujo objetivo é identificar os principios,
métodos e técnicas fundamentais para o gerenciamento e analise de grandes volumes de dados
heterogéneos (PORTO; ZIVIANI, 2014).

Compreende-se a ciéncia de dados como um conjunto de a¢fes aplicadas a uma cole¢do
de dados que conduz a descoberta de tendéncias, relacdes e padrdes subjacentes a esses dados,
e cujo processo prevé as acdes ilustradas na figura 14. Tal processo organiza-se em quatro
macro atividades: selecdo e integracdo de dados, pré-processamento de dados, producdo do
modelo para extragdo do conhecimento e avaliacdo (ZIVIANI; PORTO; OGASAWARA,
2015).
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Figura 14 — Processo de apropriacdo da ciéncia de dados
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Fonte: Ziviani, Porto e Ogasawara (2015).

O objeto da aplicacdo da ciéncia de dados envolve o processamento de colegdes de
objetos na producdo de um modelo que identifique padrées na forma de relacionamentos
sistematicos entre as variaveis desses objetos, via uso de conjunto de métodos que combinam
etapas de mineracdo de dados (pré-processamento, identificacdo de padrbes e visualizacdo) e
métodos estatisticos e de modelagem computacional (DHAR, 2013; ZIVIANI; PORTO;
OGASAWARA, 2015).

A aplicacdo da ciéncia de dados colabora para construcdo de um modelo de growth
hacking que considere o levantamento de hipdteses, sua testagem, avaliacdo e extracdo de
conhecimento que norteard o aprimoramento das a¢des.

Nestas condi¢des diz-se que 0 uso da ciéncia de dados é uma condicdo usual para gerar

inteligéncia competitiva em negocios, para as organizagoes.

3.5 Inteligéncia em negdécios

Segundo Lesca e Lesca (1995), ha trés tipos de informagGes que circulam na empresa:

e Informagdes de funcionamento - aquelas que s&@o internas & empresa, retratam,
sobretudo, o passado, sendo, portanto, retrospectivas, operacionais, repetitivas e
formalizadas;

e Informagdes de influéncia — aquelas que atuam sobre os atores pertinentes da
empresa, com o0 objetivo de torné-los cooperantes e alinhados, sendo informacGes

ligadas ao presente;
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e InformagBes antecipativas - essencialmente exteriores & empresa, sdo aquelas
informacdes de evolucdo e prospeccdo e dizem respeito a alteracbes no ambiente

socioecondmico da empresa.

Em especifico a andlise das informacbes antecipativas colabora para a estratégia de
posicionamento diante da concorréncia (STERNE, 2001), pois possibilita inovagdo e € através
delas que se torna possivel identificar oportunidades de negocio e investimentos, esséncia da
pratica de growth hacking.

O trato com informagdo antecipativa impulsionou uma area conhecida como
inteligéncia competitiva (IC) que tem posicionamento hibrido entre estratégia e marketing com
suporte da tecnologia (EVARISTO, 1995) e que em algum grau figura como base nas praticas
de analise intensiva de dados.

Particularmente, a IC tem sido bem empregada no marketing no escopo da prospeccao,
acao que consiste na capacidade de coletar e analisar informagfes que possam anunciar
mudancas (oportunidades ou ameacas) e antecipa-las (BALESTRIN,1998).

Nessa linha, as informacdes antecipativas sdo sinais fracos (ANSOFF, 1975) ou indicios
antecipativos (JANISSEK-MUNIZ; LESCA; FREITAS, 2007) e recebem esse nome por
estarem normalmente misturadas a outras informacdes, as vezes contraditdrias, sendo em geral
inesperadas, ndo familiares e pouco repetitivas.

Janissek-Muniz, Lesca e Freitas (2011) frisam que o carater antecipativo de uma
informacdo ndo significa capacidade de previsdo nem de tendéncia, mas sim diz respeito a
inovacéo, visto que muitas vezes pequenos fragmentos de informag6es podem conter sementes
de inovacéo, que podem vir eventualmente a significar uma grande ruptura, um objetivo criativo
com uma visao diferente das oportunidades de negécios e também dos riscos.

Os denominados indicios informacionais tdo essenciais em growth hacking como se
verd, podem consistir em informacdes dispersas e de ocorréncia variada, como: frases, fotos,
imagens, desenhos, pedacos de artigos ou qualquer observagdo pronunciada por alguém
(JANISSEK-MUNIZ; LESCA; FREITAS (2011) e sdo a fonte primaria de interesse da
inteligéncia antecipativa.

Aliés, realizar a inteligéncia antecipativa € um processo complexo que busca maior
conhecimento do ambiente exterior a empresa, exigindo que algumas etapas sejam seguidas, e
ja ofertam ferramentas consagradas como o método L.E.SCAnning (LESCA, 2003), ilustrado

na figura 15.
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Figura 15 - Método L.E.SCAnNning aplicavel a inteligéncia antecipativa.
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Fonte: Adaptado de Lesca (2003).

Métodos como este empregam principios de andlise intensiva de dados e sdo Uteis ao

growth hacking em startups.

3.6 Startups

Segundo Oliveira e Zotes (2018), apesar do termo startup ter sido utilizado antes dos
anos 1990 nos Estados Unidos, foi gracas aos avancos da Internet que se difundiu. Xavier
(2015) atrela a época do surgimento das startups a era que ficou conhecida como ponto.com.
Nesse periodo, empresas como Groupon® (ofertas para compras em grupo), Mercado Livre®
(compra e venda de produtos novos e usados) e Buscapé® (facilitagdo de pesquisa e comparagio
de precos) perceberam a oportunidade de buscar clientes de forma massiva e se utilizaram da
Internet, e posteriormente de aplicativos, para ganharem escala (SILVA, 2017).

Para Stubner, Wulf e Hungenberg (2007), startups sdo novas empresas que criam novos
nichos no mercado de consumo com produtos ou servigos inovadores. Ja Blank e Dorf (2012)
afirmam que uma empresa pode ser considerada uma startup quando estd em busca de um
modelo de negdcios repetivel e escalavel. A sua medida, Ries (2012) aduz ser uma startup uma
empresa cujos membros podem atuar em diferentes ramos e que se direciona para criacdo de
um novo produto ou servico, que venha a causar impacto significativo no mercado, em condi¢ao
de extrema incerteza. Por sua vez, Cruz (2015, p. 3) define o empreendimento como “uma
organizacédo de carater temporario, que busca criar novos produtos ou servi¢os, com modelo de
negocio escalavel, em ambiente de extrema incerteza”.

Como se presume e com o endosso de Xavier (2015) o conceito de startup ainda nao

atingiu a maturidade, tendo em vista ndo haver ainda obtido consenso no mundo académico.
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Contudo, acata-se um pool comum de caracteristicas definidoras verificaveis inclusive no
proprio mercado (ABSTARTUPS, 2018a), exibidas no quadro 6.

Quadro 6 — Caracteristicas de startups.

Caracteristica Repercussao

Inovacdo Oferece um produto / servico novo ou com elementos de diferenciacdo

Escalabilidade O modelo de neg6cio deve atingir rapidamente um grande nimero de usudrios a
custos relativamente baixos

Repetitividade A experiéncia de consumo de seu produto ou servico deve ser capaz de ser replicada

de forma relativamente simples

Flexibilidade e rapidez | Atender e adaptar-se rapidamente as demandas do mercado

Imaturidade Refletida em todos organizacionais

Recursos limitados Foco dos investimentos é 0 ambiente externo e construcdo de aliancas estratégicas
Mudiltiplas influéncias Atua em mercados dindmicos considerando investidores, clientes, fornecedores,
sOcios, concorrentes atuais e futuros

Uso de tecnologias | A fim de desenvolver produtos ou servicos disruptivos

inovadoras

Fonte: Compilagdo de Sutton (2000) e Abstartups (2018a).
Sabe-se, no entanto, que o mundo empresarial tem mudado constantemente, provocando

0 aumento de riscos para 0s novos empreendimentos, assim como oferecendo oportunidades
para modelos inovadores de negocios, como os destacados na secdo 3.5.1, e nesse contexto, em
gue essas oportunidades tém se somado as mudancas tecnologicas que o mundo vem
vivenciando, o conceito de startup também esta se popularizando (LONGEN et al., 2019).

Para este trabalho, pela praticidade e aceitacdo de mercado, mesmo consignado o elenco
de aspectos listado no quadro 6, serd considerada a nocdo de startup apresentada pela
Associacdo Brasileira de Startups, que rotula essas empresas como aquelas em estagio inicial,
porém com potencial de rapido crescimento, formadas por uma equipe multidisciplinar que
desenvolve produtos ou servigos inovadores de base tecnoldgica e que possuem um modelo de
negdcios facilmente replicado com escalabilidade (ABSTARTUPS, 2018a).

Silva (2017) enfatiza que as caracteristicas das startups variam de acordo com a etapa
do ciclo de vida organizacional (CVVO) em que elas se encontram. Assim, conhecer cada estagio
dentro deste ciclo, pode leva-las a uma melhor definigcdo das suas estratégias.

Sob o viés mercadoldgico, com base em documentos chancelados por OECD (2007),

SEBRAE (2012) e Abstartups (2018a), sdo tipicas as seguintes fases:

e Ideacdo — 0 empreendedor tenta conceber o conceito do negdcio buscando um
produto ou servigo Unico que apresente vantagens competitivas claras e possua forte
potencial de crescimento, revelando também capacidade de adaptar-se ao mercado;

e Operacdo — a empresa se pde a funcionar e constréi sua base de clientes buscando
expansdo. Testam-se hipdteses assumidas na fase anterior e demonstra-se, com

nameros, o potencial de crescimento através de indicadores chaves de performance
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(Key Performace Indicators - KPI). Nesta fase, sdo consideradas métricas
importantes: aquisi¢do, ativagao, retengéo, receita e recomendagédo dos seus clientes.
A prospeccao de investidores comeca a partir dos demonstrativos dos KPI;

e Tracdo ou Fixacdo — com os processos definidos e em a¢éo, o foco se volta para o
crescimento e alcance da escalabilidade do negdcio, mirando custo de aquisicao e
valor do cliente para empresa, numero de usudrios ativos, receitas, entre outras;

e Scale-up ou Expanséo — startups nesta fase, em geral, cresceram em faturamento ou
em quantidade de funcionarios, pelo menos 20% ao ano por trés anos consecutivos,

e direcionam sua atencdo para mais investimentos e até mesmo internacionalizacao.
A figura 16 ilustra a evolucdo das fases de ciclo de vida de uma startup.

Figura 16 — Ciclo de vida de uma startup.

Ideacio Operagio Tragio Scale-up

Fonte: Adaptado de Abstartups (2018b).

Reforca-se que o conhecimento dos estagios do CVO ¢ crucial a atuagdo, pois permite
“identificar padrdes de previsibilidade em relagdo ao ambiente” (SILVA, 2017, p.15), que
propicia elementos para resilir e enfrentar os desafios aos quais as startups estéo sujeitas.

Ainda sobre as dificuldades enfrentadas por startups, a baixa disponibilidade de
recursos, menor produtividade e competitividade em relagdo as empresas ja estabelecidas no
mercado, contratacdo de novos empregados, negociagfes com parceiros comerciais e possiveis
investidores sdo alguns dos principais desafios (LERNER, 2010; MASON; BROWN, 2013).
Nesse contexto, as competéncias individuais dos empreendedores ganham maior relevancia
(SIGMUND; SEMRAU; WEGNER, 2015) e sdo esteios para evitar fracassos.

Neste mesmo interim, divulgacdo histérica de mercado listou as vinte maiores razGes
para o fracasso de startups, entendidas como mortalidade, que constam no grafico 1, o qual
denota que entre as dez primeiras, estdo aspectos ligados a compreensdao da demanda do
mercado, & concorréncia, ao marketing, a preocupagdo com o atendimento da necessidade dos

clientes e a sua experiéncia com o produto ou servico.
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Gréfico 1 — Principais razfes para fracasso de startups.
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Fonte: Baseada em CB Insights (2021).

J& no Brasil, segundo o relatério Global Entrepreneurship Monitor do ano de 2017, a
taxa total de empreendedorismo da populagdo economicamente ativa foi de 36,4% (GLOBAL
ENTREPRENEURSHIP MONITOR, 2017).

Derivando estes dados para 2019, em se tratando exclusivamente de startups, isto leva
a existéncia de 12.120 empresas®, das quais cerca de 21% estdo localizadas na cidade de S&o
Paulo. Tal relatério concede destaque numérico a Recife, Salvador e Fortaleza, como cidades
com espirito de startups como referido na introducdo deste texto.

Ainda segundo esta ultima fonte, no que diz respeito aos estagios do ciclo de vida de
startups, a maior parcela delas encontra-se no estagio de tracdo (crescimento e alcance da
escalabilidade).

Tal dado ratifica estudo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) * que
apontou que apenas cerca de 38% dessas empresas atingem os cinco anos de vida.

Por fim, estudo de mercado® feito junto a empreendedores de todos os estados do pais
sobre os principais desafios a enfrentar pelas empresas até 2020, destacou que elementos

3 https://startupbase.com.br/
4 Estatisticas do cadastro central de empresas: 2006 (IBGE, 2018).

5 Radiografia do Ecossistema Brasileiro de Startups 2017 (ABSTARTUPS, 2018).
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relacionados a clientes/consumidores e marketing expressam preocupacao de aproximadamente
56% do total, 0o que ressalta a importancia de se pensar na implementacdo de estratégias

direcionadas a captura de clientes, como se pretende nesta dissertacéo.

3.7 Growth hacking

Segundo Salvador (2015), houve uma mudanga no papel do marketing em meio a um
mundo volatil, rdpido e complexo, objetivando a criagdo de um movimento para inspirar
pessoas a juntarem-se a marca e em decorréncia do avango da tecnologia da informacédo se
permitiu aprofundar campanhas de marketing online (ROBERTS, 2012) e isto requereu o
surgimento de uma funcéo e de um profissional, no ambiente de startups tecnoldgicas, visando
ao rapido crescimento das organizacGes. Foi nesse cenario que se evidenciou o conceito de
growth hacking.

Com o delineamento indicado acima, o termo growth hacking foi cunhado por Ellis
(2010), sendo sua génese atrelada a dificuldade que empreendedores tinham em contratar
profissionais focados no crescimento de startups, permanecendo depois de acordo com Chen et
al. (2012), associado a cultura das startups.

Assim, embora o termo hacker esteja comumente atrelado as invasdes de redes de
computadores e aos criminosos virtuais, seu significado, no contexto aqui proposto, esta mais
préximo a compleicdo de uma pessoa com habilidades em tecnologia da informacdo (KATO,
2015), o chamado growth hacker (ELLIS, 2010), um profissional cuja principal meta é o

crescimento de uma organizacéo.

3.7.1 Definicgdes aceitas

A definicdo de growth hacking encontrada na literatura ndo é unédnime entre 0s
especialistas, apesar de apresentar pontos comuns.

Para Holiday (2012), dentro do ambiente de startups tecnoldgicas, trata-se de uma
técnica de marketing, que usa a criatividade, raciocinio analitico e meétricas sociais para venda
de produtos e ganho de exposi¢édo; passos que sdo adicionados as tarefas de aquisicao, retencéo
e monetizacdo de utilizadores de forma mais eficaz, na visdo de Humphrey (2013).

A seu gosto, Yongfook (2014) trata o conceito como uma categoria especial de

marketing online direcionada para startups; a qual, na Otica de Nelson (2014), é usada para
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explorar informagdes e gerar ganhos impressionantes e muitas vezes surpreendentes em trafego,
receita ou USUArios.

Por sua vez, Saavedra (2014) aborda o tema como a combinacao de analise de dados,
criatividade e curiosidade para fazer crescer o niumero de clientes de forma exponencial; o que
para Zanette (2018), direciona a um modo mais generalista de pensar e trabalhar o crescimento
de um negécio.

Ja o pragmatismo do mercado insinua growth hacking como uma metodologia que busca
0 crescimento da empresa, mesclando criatividade com conhecimentos de marketing
(RESULTADOS DIGITAIS, 2015).

Nesse sentido, para este trabalho, serd considerado como uma prética direcionada
especialmente para o marketing digital, requerendo aporte da tecnologia da informacédo para
explorar e analisar dados de usuarios, com o objetivo de ampliar a base de clientes de uma

startup. O quadro 7 a seguir revela as diversas impressdes compiladas sobre a terminologia.

Quadro 7 - DefinicBes de growth hacking largamente encontradas na literatura de apoio.

Definicdo Autor

Categoria especial de marketing online direcionada para startups YONGFOOK (2014)
Exploracdo de informagBes ou usudrios para gerar ganhos impressionantes e | NELSON (2014)
muitas vezes surpreendentes em trafego, receita ou usudrios
Combinacdo de andlise de dados, criatividade e curiosidade para fazer crescer o | SAAVEDRA (2014)
numero de clientes de forma exponencial
Metodologia que busca o crescimento da empresa, mesclando criatividade com | RESULTADOS
conhecimentos de marketing DIGITAIS (2015)
Forma de pensar e trabalhar o crescimento de um negdcio ZANETTE (2018)

Fonte: Combinac&o e adaptacdo dos autores compilados no quadro.

Percebe-se, enfim, que o termo é comumente relacionado ao marketing digital (online),
destinado especialmente ao ambiente de startups, utilizando a criatividade, bem como da
exploracdo e analise de dados, para 0 aumento da base de clientes da organizacdo, que se vale
de um profissional, o growth hacker, que para Ellis (2010) temo como seu tirocinio o

crescimento sustentavel da organizagé&o.

3.7.2 Growth hacker

Chen et al. (2012) e Holiday (2013), a seus termos, defendem a ideia que o growth
hacker é um profissional hibrido. Chen et al. (2012) acreditam que seja uma combinagéo entre
desenvolvedor e profissional de marketing e, posteriormente, Holiday (2013) ainda incluiu o

designer nesse arranjo. Patel e Taylor (2013), no entanto, discordam da ideia de que o growth
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hacker precise ser um programador, porque acreditam que ele contar4d com um profissional
desta area em sua equipe, dispensando a exigéncia dessa competéncia.

Por sua vez, Ratcliffe (2016) define growth hacker como um novo tipo de profissional
de marketing que utiliza abordagens testaveis e rastreaveis para buscar incansavelmente clientes
e crescimento para organizacédo, a partir de acOes precisas, medidas e direcionadas para um
publico especifico.

Algumas das caracteristicas desse profissional estdo listadas com suas referéncias no
quadro 8.

Quadro 8 — Caracteristicas tipicas do growth hacker.

Caracteristica Autor

Faz uso de testes A/B, landing pages, e-mail marketing, marketing viral e web | Chen et al. (2012)
analytics, para atender a necessidade de obtengdo de mais visitantes para um website
0u mais subscritores para um algum servico

Mescla em seu processo interno de investigacdo criativo e curioso, habilidades | Ginn (2012)
profissionais do setor tecnolégico e do marketing, com foco em aspectos como a
informacdo e andlise de métricas

Recolhe dados, idealiza, planeja, executa e implementa as taticas e estratégias | Humphrey (2013)
necessarias para atingir objetivos
Depende fortemente de analises, mas também se vale da criatividade, curiosidade e | Patel e Taylor (2013)
pesquisas qualitativas
Enxerga o marketing como um aspecto fundamental da criacdo e do desenvolvimento | Peters (2014)
do produto ou servigo
Fonte: Condensado de Chen et al. (2012), Ginn (2012), Humphrey (2013), Patel e Taylor (2013) e Peters (2014).

3.7.3 Processos de implementacdo de growth hacking

No modelo de processo proposto por Patel e Taylor (2013), a experiéncia de growth

hacking considera as seguintes etapas:

o Definir objetivos - o processo é iniciado com a defini¢do de objetivos acionaveis;

e Uso de ferramentas de analise de dados — com o apoio destas ferramentas séo
monitorados objetivos; mensurados e estudados comportamentos de usuérios, e
hipotetizadas as melhorias na interacdo com o publico;

e Alavancagem - sdo priorizadas as acOes que permitam alavancar os objetivos
definidos de forma mais rapida e com menor custo;

e Experiéncia - 0 processo de extragdo de dados que subsidiem o estudo do
comportamento dos usuarios, bem como permitam perceber os pontos fracos e fortes
do processo;

e Otimizagdo - os dados extraidos sdo utilizados para ajustes e melhoria continua dos

resultados, a fim de otimizar a proxima experiéncia.
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A experiéncia segue em repeticdo até que o objetivo seja atingido ou que se perceba que
seu alcance € pouco provavel. As etapas e seus encadeamentos constam da figura 17.

Figura 17 — Modelo de processo implementacéo de growth hacking baseado em experiéncia.

O objetivo foi
alcancado?

o
o

FIM

NAO

Fonte: Baseado em Patel e Taylor (2013).

Na viséo de Ellis e Brown (2018), a operacionalizagéo do growth hacking obedece a um
processo descrito na figura 18.

Figura 18 — Modelo de processo de implementacdo de growth hacking por ligbes aprendidas.

Fonte: Baseado em Ellis e Brown (2018).

Categorica e universalmente as constituicdes de cada fase percorrem:
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e |deacdo — formulam-se hipoteses sobre estratégias para o aprimoramento de alguma
métrica que tenha impacto sobre o crescimento da organizacgéo;

e Classificacdo das hipoteses - etapa de priorizagdo que em regra, leva em conta a
ordem de prioridade das hipoteses;

e Execucdo - ocorre a validacao da hipotese de maior prioridade;

e Aprendizado - os dados provenientes do processo de validagdo sdo analisados e

entdo um documento com as li¢Bes aprendidas é criado.

Por sua vez, Siqueira (2018) sistematiza 0 modelo de processo de growth hacking em

quatro etapas (figura 19), elaborando o framework P-EVP, que é detalhado a seguir:

e Pesquisa - cujo principal objetivo é gerar dados que embasem a formulacdo de
hipo6teses de possiveis melhorias no objeto de anélise. A etapa de pesquisa deve ser
realizada de forma continua e independente do estado das demais;

e Elaboracdo de hipoteses - devem ser considerados os elementos de sugestdo de
melhoria, a métrica que sera influenciada pela melhoria e os argumentos que
embasam tal hipdtese. Os argumentos que sustentam a hipGtese podem ser
totalmente subjetivos;

e Priorizacdo de hipdteses - considera avaliar cada hipdtese considerando trés
critérios: impacto (impact), confianca (confidence) e facilidade de implementacéo
(ease), para determinar qual sera validada primeiro;

e Validacdo - consolida a aceitacdo ou ndo da hipdtese concebida e testada sob

critérios de plausibilidade.

Figura 19 — Modelo de processo implementacéo de growth hacking via framework P-EVP.

possibilita
— o
Pesquisa Elaboracao Prigrizacdo
de Hipoteses //
A
-
Validocdo

Fonte: Siqueira (2018, p. 21).
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O produto gerado na utilizacdo do framework é um documento que contém os diversos
aprendizados compilados, além da informac&o relativa a veracidade da hipotese, o que permite
a formulacdo de novas hipoteses ou da inicio a novas etapas de otimizacéo.

Brown (2013) considera como elementos importantes para a implementacdo de um
modelo de processo de growth hacking: o uso de plataformas que permitam um crescimento
escaldvel; caracteristicas principais do produto; distribuicdo e acdes inerentes; concessdo de
vantagens para usuarios conquistarem ndo-usuarios; alinhamento entre uma técnica e uma
proposta de valor; melhoria da experiéncia do usuario; como o produto pode conquistar

distribuicéo.

Os trés modelos citados adotam, em algum grau, combinacGes destes elementos em seus
processos e 0s desenvolvem em suas taticas de implementacdo que sdo mais detalhadas a seguir.

3.7.4 Taéticas de growth hacking

Inspirados na metafora para aquisi¢do, ativagdo, retencao, recomendacao e rendimento,
taxada de funil AARR, que explicita as fases e decisdes criticas de uma estratégia digital
(MCCLURE, 2007), Petel e Taylor (2013) desenvolveram sua propria metafora de funil, no
qual dividiram as taticas de growth hacking em trés niveis, como listado a figura 20.

Figura 20 — Funil de taticas de growth hacking.

PULL: Blogs, podcasts, ebooks, marketplaces,
mfografices. SEO, midias socials, concursos. etc.
OBTER PUSH: Amincios, troca de promogdes, afiliados,
vendas diretas_
VISITANTES PRODUCT: Convites mnas redes de contato,
compartilhamento social, integragio por API
backlinks, incentivos, word-qf-mondh.

ATIVAR
MEMBROS Landing Pages, copyvwriting, chamadas para acgdo,
onboarding, gamification, estratégias de preco.
RETER Trafego encenado, apressar ¢ momento em gue © usuario de
- fato acredita no produto, e-mail marketing, alertas e
USUARIOS notificagdes. entrevistas com clientes gue cancelaram o servigo

ou estio ha muito tempo inativos, tratamento diferenciado para
Os usuarios mais engajados, aumentar a percepgio sobre o
wvalor do produto/servico. promover sensacio de pertencimento
aos usuarios, manter os uswvarios felizes e satisfeitos.

Fonte: Baseado em Patel e Taylor (2013).

O primeiro nivel corresponde a obter usuarios visitantes para um website ou aplicativo

pela primeira vez. Aqui as taticas se dividem em um elenco exibido no quadro 9.
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Quadro 9 — Téticas bésicas para o primeiro nivel do funil de Petel e Taylor

Tatica Significado
Pull abrange as estratégias em que se busca incentivar, seduzir, o usuario a ir até o website ou
aplicativo
Push faz-se uso da forca das agBes promocionais para empurrar 0 publico para pagina
Product objetiva que os usuarios tragam suas redes de relacionamento para o site e, por consequéncia,
este viralize

Fonte: Baseado em Petel e Taylor (2013).

O segundo nivel é o de ativacdo de um usuario, que significa leva-lo tomar alguma acao
em relacdo ao produto, guiado pela propria tatica a fim de conseguir seu e-mail, fazer com que
0 mesmo crie uma conta, leia, comente ou compartilhe algum conteddo, compre algo etc.

Por fim, no nivel de retencao de usuarios objetiva-se que os membros passem a consumir
0 produto habitualmente.

Sob a ética de Geru, Rusu e Capatina (2014), as taticas de growth hacking envolvem:
recomendacdes dos clientes; publicidade paga em diversos canais de midia; parcerias com
outras empresas para anuncio do produto em troca de determinado custo; envio de e-mails e
paginas de pesquisas online; disponibilizar contetudos relevantes interativos e com potencial
para tornarem-se virais; e e-mail marketing. Além disso, pelo fato do growth hacking ser
considerado um marketing orientado a dados (DOHERTY, 2012), o search engine optimization
(SEO), se implementado profissionalmente, oferece melhorias de trdfego em pouco tempo.

Por fim, técnicas de analises de dados propiciam um melhor conhecimento sobre quais
estratégias estdo funcionando e devem ser utilizadas posteriormente.

As principais taticas utilizadas no growth hacking (BYIANI, 2013; MARES;
WEINBERG, 2014; PETERS, 2014; LEITE, 2015) séo listadas no quadro 10 e sumarizadas na
figura 21.

Figura 21 — Téticas usuais de growth hacking.
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MARKETING DE PROMOCOES

CONTEUDO

Fonte: Baseado em Byiani (2013); Mares e Weinberg (2014); Peters (2014) e Leite (2015).
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Quadro 10 — Téticas usuais de growth hacking.

Tatica

Verificagdo na empresa

Acéo de growth hacking

Marketing viral

Gerar crescimento exponencial
de interagdo a partir da acdo dos
usuarios

Tentar perceber qual o tipo de conteldo
compartilhado quais os canais mais utilizados e
quais sdo os beneficios para a pessoa que o
compartilha

Marketing de
Conteldo

Criagdo de conteldo de valor
para o publico-alvo

Utilizar as informagdes disponiveis sobre o usuario
para selecionar os conteldos que estejam em
conformidade com o seu interesse

Word-of-Mouth
Marketing

Ocorre quando um cliente
compartilha sua experiéncia e
recomenda algum produto ou
Servico

Encontrar oportunidades de encorajar o usuério a
partilhar sua opinido

Integracéo por API
[Application
Programming
Interface]

Tornar mais facil o intercambio
de mensagens ou dados entre
duas ou mais aplicacbes de
software diferentes

Criar um enorme repositdrio sobre comportamento
de usuarios e prever o comportamento do seu
publico

Incentivos

Oferecer uma recompensa em
troca da realizacdo de uma tarefa
pelo usuario

Testar os incentivos que mais atraem 0s usuarios a
realizarem as tarefas solicitadas pela organizacéo

Testes A/B

Comparacao entre duas variaveis
ou versdes para identificar a
melhor solugdo para crescer ou
otimizar determinado objetivo

Ajudar a perceber caracteristicas mais efetivas que
influenciam as taxas de conversdo

Troca de
promogoes

Empresas com publico-alvo
semelhante, e que nao sejam
ameagca uma a outra, formam
parceria

Identificar empresas com as quais se possa fazer
parcerias frutiferas e indicar a melhor estratégia de
promocéo

Fonte: Baseado em Byiani (2013); Mares e Weinberg (2014); Peters (2014) e Leite (2015).

E importante destacar ainda que growth hacking se associa a cultura, ao processo

continuo de experimentacdo e a novas ideias e ndo a uma tatica especifica (ELLIS, 2015), e
algumas startups tém um processo proprio, o qual as vezes apenas leva a implementar as
melhores préticas que resultam de casos de sucesso no mercado (SHAH, 2013).

Neste limiar, sob o0 ponto de vista mercadoldgico, as ferramentas automatizam acoes,
trazem novas informacdes, potencializam produtividade e resultados e ddo autonomia ao time
de marketing (RESULTADOS DIGITAIS, 2015) até para encetar a¢es de growth hacking.

3.7.5 Ferramentas de growth hacking

No guia elaborado por Bustillo (2016), as ferramentas de growth hacking estdo divididas
em doze categorias que estdo listadas na primeira coluna do quadro 11 e encenadas na
articulacdo da figura 22, o qual também traz informag6es quanto ao uso e exemplos dessas
ferramentas (SIQUEIRA, 2018; THE GROWTH HACKERS, 2019).

A apropriacdo dessas ferramentas varia de acordo com os objetivos determinados para

implementacao de growth hacking, bem como das taticas escolhidas pela startup.
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Categoria da ferramenta Uso Exemplos
Execucdo de processos de | Integrar  diversas  funcionalidades e | North Star
growth hacking ferramentas VWO

Adequacdo do produto ao
mercado

Planejamento de lean canvas
Desenho de mapa de empatia

Lean Monitor

Desenvolvimento de produto

Criacéo e teste de usabilidade de prototipos

Balsamig Mockup
User Testing

Geracdo de trafego e criacdo | Converter links em tweets WooRank
de contetdo Analisar SEO e RSS Quick Sprout
Busca por palavras-chave de interesse Colibri.io
Anédlise de backlinks Ahrefs
Semrush
Google (palavras-chave)
Ubersuggest
Gestdo de redes sociais Agendamento de publicacGes Buffer
Performance das redes sociais Hootsuite
InformagBes sobre melhor horério de | Buzzsumo
publicagdo Feedly
Perfil dos seguidores e influenciadores SocialBro
Automacéo das atividades HypeGrowth
Click to Tweet
Muchbettertweet
2bound

Facebook - Twitter -
Instagram Analytics

Aquisicao de usuérios Criacdo de landing pages, pop-up e banner | Instapage
Visualizacdo de mapa de calor SumoMe
Beagle
CrazyEgg
Unbounce
Feedback de usudrios e | Perguntar a opinido de usuérios e pedir para | Alexa
pesquisa de mercado que atribuam valor ao produto/servico SimilarWeb
Qualaroo
User Voice
Typeform
Google Consumer
Barometer
Relacionamento  com o | Help Desk Intercom.io
usuario Chat online Olark
CRM Mailchimp
E-mail marketing SendGrid
Busca por newsletters de contetido similar Upstart.me
Lembretes de aniversarios Nimble
Automacdo de Marketing Automacdo de tarefas Zapier
Realizacdo de testes A/B Hubspot
Envio de notificagdes Autopilot
Pontuacdo Nutricdo de leads IFTT
Web Scraping Fazer downloads de dados web em Excel Import.io
Web Analytics Informac®es sobre visitantes Google Analytics
Estatisticas do trafego MixPanel
Anaélise de links Open Link Profile
Wopra
Design e Branding Criacdo de logos e branding Canva
Dafont
Iconfinder
MyBrandNewLogo

BrandBuilder

Fonte: Baseado em Bustillo (2016); Siqueira (2018); The Growth Hackers (2019).
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Figura 22 — Ferramentas para growth hacking.
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ususrios e
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mercado

Fonte: Baseado em Bustillo, (2016); Siqueira (2018); The Growth Hackers (2019).

Finalizando esta revisdo, acredita-se que 0s conceitos discutidos permitirdo a
formulacdo de roteiros de coleta alinhados aos objetivos da pesquisa, bem como serdo capazes

de nortear as categorias que serdo erigidas para facilitar o processo de analise e interpretacéo.

3.8 Modelo operacional da pesquisa

Com base no delineamento conceitual da pesquisa e tendo revisto todo o conjunto de
conceitos que o compde, é chegado o momento de instituir-se 0 modelo operacional, que busca
ilustrar, em sintese, a compleigdo da operacionalizacdo da pesquisa no campo e se impde pela
aposicdo dos detalhes a executar em cada um dos lastros conceituais estudados no trabalho,
como exibe a figura 23.

Dentro da organizacdo buscou-se analisar sua estrutura e como a mesma realiza
inovacgdo, bem como é suportada por estratégia, a fim de angariar inteligéncia competitiva, pelo
marketing digital, a fim de perceber taticas para aquisicdo e retencdo de clientes, e pelo
arcabouco tecnolégico que permite a aplicacéo destas taticas. Tudo isso a fim de entender como
a analise de dados presente nos modelos de growth hacking contribuem para o crescimento das

startups.



Figura 23 — Modelo operacional da pesquisa.
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Para operacionalizacdo da pesquisa em campo foram arquitetados procedimentos

metodoldgicos que estdo descritos no capitulo a seguir.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo visa mostrar os procedimentos metodologicos adotados no estudo. Seréo
apresentadas as escolhas metodoldgicas e todo o conjunto de etapas do delineamento da
pesquisa.

Constata-se, de inicio, em consonancia com Creswell (2010), que uma proposta para
conducdo de uma pesquisa envolve uma interseccdo de filosofia, estratégia de pesquisa e

métodos especificos.

4.1 Escolhas metodoldgicas

No que tange a concepcdo filosofica da pesquisa, Creswell (2010) discute quatro

possibilidades cujas caracteristicas estdo sintetizadas no quadro 12.

Quadro 12 — Concepgdes filosoficas de pesquisa.
CONCEPCAO | CARACTERISTICAS

Pés-positivista | Defende uma filosofia deterministica, na qual as causas possivelmente determinam os efeitos
e o conhecimento produzido se desenvolve com base na observacdo e mensuracdo da
realidade objetiva
Construtivista Argumenta que os individuos desenvolvem significados subjetivos de suas experiéncias,
com base social e histérica
Reivindicatéria/ | Defende que a investigacdo da pesquisa deve estar ligada a uma agenda politica e trata de
Participatéria | questdes especificas sociais e atuais
Pragmatica Preocupa-se mais com as aplicacdes e solucBes para o problema do que com o método em
si, valendo-se de abordagens pluralisticas orientadas para prética no mundo real

Fonte: Baseado em Creswell (2010).

Diante dessas possibilidades, verifica-se que este trabalho se situa na convergéncia de
influéncias pos-positivistas no que se refere ao estabelecimento de relacdes para verificacdo de
como growth hacking contribui para o crescimento de bases de clientes de startups, e do
pragmatismo, em razdo da sua preocupacgdo com aplicacdes e orientacdo para pratica no mundo
real.

Adicionalmente, as pesquisas desenvolvidas na &rea de administracdo e particularmente
na confluéncia entre marketing e administracdo da informacdo como a presente, tém natureza
definida em respeito a sua ideia base, podendo, assim, conforme Gil (2008) ser:

e Exploratéria - visando desenvolver, esclarecer ou modificar conceitos e ideias,

sendo normalmente realizada quando o tema escolhido € pouco explorado, o que

dificulta a formulacdo de hipdteses precisas e operacionalizaveis;
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Descritiva - que tem como seu objetivo primordial a descri¢éo das caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relacdes entre
variaveis, mediante uso de técnicas padronizadas de coleta de dados;

Explicativa — a que mais aprofunda o conhecimento da realidade, pois identifica os

fatores causais que contribuem para a ocorréncia dos fendmenos.

Devido ao desconhecimento sobre a conducédo de estudos académicos rasantes ao uso

de growth hacking por startups na cidade do Recife, ha a intencdo de ampliar a familiaridade e

compreensdo do tema em perspectiva, a fim de permitir a elaboracdo de questbes pertinentes

relacionadas ao problema e facilitar a determinacgdo de variaveis a serem consideradas em um

contexto futuro de pesquisa, por essas razdes, o presente trabalho teve carater exploratorio.

No que concerne a abordagem da pesquisa, Creswell (2010) e Flick (2013) outorgam:

A abordagem quantitativa que busca por regularidades obtidas mediante variaveis
que podem ser medidas por instrumentos, que coletam dados numéricos para a
analise por procedimentos estatisticos. Em geral, servem a tratar de teorias objetivas,
atraves do exame de relacdo entre as variaveis de captura;

A abordagem qualitativa que € um meio para explorar e entender o significado que
individuos atribuem a um problema, razdo pela qual os dados séo coletados no
ambiente do participante e analisados de forma indutiva pelo pesquisador. Este
altimo ndo estd preocupado com a garantia de representatividade por amostragem
aleatoria de participantes, pelo contrario, escolhe os participantes intencionalmente
e integra suas visOes segundo sua relevancia, buscando uma generalizagcdo em
sentido tedrico e ndo estatistico;

A abordagem mista é uma combinacdo das duas abordagens anteriores. Concilia
caracteristicas da abordagem qualitativa que permitem obter uma visdo geral e
consistente sobre fenbmenos a capacidade de testar, reproduzir e validar os

resultados do método quantitativo.

Considerando as postulacGes sobre abordagem de pesquisa, este estudo valeu-se de um

namero reduzido de escutas para angariar uma compreensdo sobre o problema, executando a

coleta de dados no ambiente natural dos participantes ou via chamada telefénica em video,

preocupando-se com o entendimento dos fendmenos sob a perspectiva dos respondentes. Por

essas razdes, foi guiado pela abordagem qualitativa.
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Além disso, adotou-se uma postura metodoldgica indutiva no processo da investigacao
(CRUZ; RIBEIRO, 2003; TEIXEIRA, 2007), visto que a partir de fatos particulares das startups

estudadas foram tiradas conclusdes genéricas.

Uma vez definida a abordagem da pesquisa é importante compreender as estratégias

metodoldgicas passiveis de adorné-la e que guiardo a coleta e a andlise de dados (GODOY,

1995; GIL, 2008). Variantes conhecidas e usuais séo:

Pesquisa documental — que examina materiais que ainda ndo foram analisados ou
podem ser reexaminados com o objetivo de obter uma interpretacdo nova ou
complementar;

Estudo de caso — que examina profunda e detalhadamente uma unidade de estudo,
que pode ser um ambiente, sujeito ou situacao particular;

Etnografia — quando o pesquisador vivencia o fenbmeno na propria comunidade e
utiliza técnicas de observacdo, contato direto e participacdo em atividades;

Estudo de campo — que estuda um Unico grupo ou uma comunidade ressaltando a
interacdo entre seus componentes, visando conseguir informacdes acerca de um
problema ou descobrir novos fendmenos.

Survey — caracteriza-se pela interrogacdo direta das pessoas acerca do problema
estudado, para posterior analise quantitativa.

Tendo em vista que o estudo de campo proporciona maior aprofundamento da questao

proposta e seu planejamento admite maior flexibilidade, permitindo até mesmo a reformulagédo

dos objetivos ao longo da pesquisa (GIL, 2008), essa foi a estratégia utilizada.

Sumariando entdo, esta pesquisa sofreu influéncias pds-positivistas e pragmaticas, tendo

natureza exploratoria e abordagem qualitativa sob um método indutivo, utilizando-se do estudo

de campo como estratégia metodoldgica. A operacionalizagédo da pesquisa sera descrita a seguir,

via um desenho da pesquisa que delineia os procedimentos da sua execugédo (HAIR et al., 2005).

4.2 Desenho da pesquisa

A figura 24 ilustra a estruturacdo pensada para este trabalho, a qual indica a existéncia

de trés fases acomodadas em paralelo a revisdo de literatura: a coleta e a analise de dados, as

quais foram precedidas de uma fase de identificacéo de startups e aproximacgéo para acesso.
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Figura 24 — Desenho da pesquisa.
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A fase preliminar para selecdo de startups ocorreu mediante busca na plataforma
Startupbase da Abstartups, utilizando como critério de selecdo a chave de a startup estar
alocada na cidade do Recife. Em seguida, no pool resultante, verificou-se quais startups
estavam cadastradas no cluster Mangue.zal, também por acesso a dados disponiveis no site da
comunidade. Isto feito foi solicitado a estas empresas que indicassem profissionais que
atuassem com inovacgdo na cidade do Recife, a fim de que se buscasse contatos em grupos de
midias sociais para que além daqueles profissionais, fossem alcancados profissionais de
marketing atuantes no Recife. Esta fase foi dada como concluida com o aceite de indicagdes

efetuadas pelos préprios profissionais selecionados como entrevistados.
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A segunda fase, a coleta de dados ocorreu ap6s a execugdo de um pre-teste do script
para a escuta dos respondentes selecionados e ocorreu entre 0s meses de outubro e novembro
de 2020.

Para a terceira fase, idealizou-se a apuracdo das conjecturas previstas nos objetivos de
pesquisa, segundo um modelo de analise e uma categorizacdo conceitual tematica a priori
(BARDIN, 2006). O esboco deste desenho de pesquisa, j& mostrado na figura 23, tera a seguir,

nas secdes seguintes, seus itens explorados de maneira mais detalhada.

4.3 Coleta de dados

A coleta de dados corresponde a elaboracéo e a aplicacao dos procedimentos requeridos
para aquisicdo de dados (GIL, 2008). Sdo exemplos representativos de técnicas de coleta de
dados: estudos de tempo, pesquisas, observacoes e solicitacdo de informacgdes aos especialistas.
Além disso, sensores estdo sendo usados cada vez mais na aquisicdo de dados (TURBAN,
2007).

Nesta pesquisa, a coleta de dados ocorreu em trés momentos distintos como se

descrevera.

4.3.1 Pesquisa em sitios eletrdnicos

Neste item congregam-se as acdes efetuadas como pesquisa para levantamento de dados
uteis a definicdo das unidades de andlise, para tal fim executaram-se as seguintes intervencées
a saber:

e A primeira foi levada a cabo no sitio eletrdnico da Abstartups, em que foi acessada

a plataforma Startupbase e selecionado o filtro cidade, a fim de limitar a pesquisa a
startups alocadas na cidade do Recife. Em seguida, a coleta se iniciou a partir da
extracdo dos dados resultantes da busca;

e A segunda, em articulagcdo com o resultado da primeira, buscou vislumbrar quais

startups compunham o cluster Mangue.zal, acessando a aba startups cadastradas no

sitio da comunidade e realizando nova extracdo de dados, descartando aquelas que
ja haviam sido identificadas na plataforma Startupbase;

e Em conjunto, as 32 e 42 etapas de recolha ocorreram em momento sincrono. Foi
pedida a indicacdo de contatos em grupos de WhatsApp® que contemplassem
profissionais de marketing locais, em que se destacaram os grupos Marketing Lovers
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PE e Club do Mkt. Concomitantemente a estas etapas, a pesquisadora manteve

contato com professores ligados & area de inovacdo, a fim de também buscar
recomendacOes para selecdo das empresas, 0 que também levou a indicacdes de

pessoas.

O resumo desta fase estatico-intervencionista que demorou um més, conduziu a selecao
de 43 potenciais entrevistados. Com estes elementos em mé&o partiu-se para o primeiro contato
com os profissionais, fato que serd melhor descrito na secdo de operacionalizacdo das
entrevistas.

Desta forma, foi encaminhada a realizacdo de entrevistas com profissionais que atuam

no marketing de startups localizadas no recife.

4.3.2 Entrevista

Entrevistas sdo definidas como uma interacao social em que uma das partes busca obter
dados e a outra se apresenta como fonte de informacdo (GERHARDT; SILVEIRA, 2009); ou
seja, nestes termos, esse instrumento é utilizado pelo pesquisador para coletar os dados
(GERHARDT; SILVEIRA, 2009) e quando € norteado pela abordagem qualitativa, como é o
caso atual, costuma ser usado no ambiente natural dos participantes que vivenciam o problema
que esta sendo estudado (CRESWELL, 2010).

O quadro 13 sintetiza os tipos de entrevista mais comumente referidos nas ciéncias

sociais aplicadas.

Quadro 13 — Tipos de entrevista.

Tipo Descricéo

Estruturada As perguntas sdo predeterminadas e o objetivo € obter diferentes respostas & mesma
pergunta, possibilitando que as respostas sejam comparadas

Semiestruturada | O pesquisador organiza um roteiro com um conjunto de questdes sobre o tema, mas permite,
e as vezes até incentiva, que o entrevistado fale livremente sobre assuntos que vdo surgindo
como desdobramentos do tema principal

Né&o-estruturada | O entrevistado é solicitado a falar livremente sobre o tema

Fonte: Baseado em Gerhardt e Silveira (2009).

Algumas das vantagens do uso de entrevista como técnica de coleta sdio (MARCONI;
LAKATOS, 2003):

e Ser utilizada em todos os segmentos da populacéo;

e Permitir maior flexibilidade para repeticao ou esclarecimento das perguntas;

e Oferecer maior oportunidade para avaliar atitudes e condutas dos entrevistados;
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e Possibilitar conseguir informagdes mais precisas;

e Dar chance de comprovar, de imediato, as discordancias.

Em relacdo as desvantagens dessa técnica é possivel arguir que haja falta de motivacao
e de compreensdo do entrevistado; apresentacdo de respostas inveridicas; incapacidade ou
inabilidade de responder as perguntas; influéncia do entrevistador no entrevistado; influéncia
das opinides pessoais do entrevistador e custo do treinamento de pessoal para aplicacéo (GIL,
2008).

Entrevistas de natureza exploratéria, como a do presente estudo, tendem a ser
semiestruturadas (GERHARDT; SILVEIRA, 2009), assim permitindo o surgimento de novos
percursos de inquérito, ao passo que os entrevistados forem respondendo, conforme sugere
Trivifios (1987), 0 que motivou a presente pesquisa a optar por aquele tipo de realizacéo.

A instrumentacdo para a entrevista escolhida gera um script (roteiro) constituido de
“uma série de perguntas abertas, feitas verbalmente em uma ordem prevista” (LAVILLE;
DIONNE, 1999, p. 188), fundamentadas no quadro tedrico, nos objetivos e na questdo da
pesquisa.

O script buscou direcionar as perguntas para uma melhor compreensao sobre o
entendimento do entrevistado sobre startup e seu ciclo de vida, formacéo de base de clientes,
acOes de marketing digital, ferramentas tecnolégicas que ddo suporte a essas a¢cdes, bem como
sobre o termo growth hacking e adocdo da préatica pela organizacéo.

O script final foi submetido a validagdo com um grupo de teste composto por trés
profissionais da area de marketing, visando aquilatar problemas como ma expressdo e
dificuldades de o entrevistado compreender o significado das perguntas da pesquisa. Este tipo
de percalco, as vezes pode levar a uma falsa interpretacdo, segundo Marconi e Lakatos (2003).

Na préxima secdo serd descrito como se deu a operacionalizagdo da entrevista.

4.3.3 Operacionalizagdo das entrevistas

Considerando entdo o esforco da formulagdo da coleta, foram escutados treze
profissionais que atuam no marketing de startups do Recife, ainda que ndo exclusivamente
nesse setor, tendo em vista 0 organograma enxuto das empresas.

O contato inicial para o rendez-vous foi realizado por e-mail, mensagem direta pelos
perfis das empresas no Instagram®, e mensagem pelo Whatsapp® quando havia indicagio e

contato por terceiros. No contato para a oitiva, a pesquisadora apresentou a si mesma e a
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instituicdo a qual faz parte, explicou a finalidade da entrevista e o objetivo da pesquisa, e a
importancia da colaboracéo pessoal do entrevistado.

A primeira entrevista foi realizada presencialmente e as demais através de chamada de
voz pela plataforma Google Meet® ou mensagens de &dudio no WhatsApp®. As entrevistas
virtuais foram priorizadas principalmente por dois motivos: adequacdo a disponibilidade de
horério dos entrevistados e respeito as normas de distanciamento social em razdo da pandemia
da COVID-19.

As entrevistas foram registradas por um aplicativo de gravacéo de voz do celular, e além
disso, realizaram-se anotacdes em um aplicativo de bloco de notas no computador pessoal da
pesquisadora, para destacar apontamentos considerados importantes durante a oitiva ou para
anotar questdes que mereceriam ser melhor elucidadas pelos respondentes.

As transcricOes de todas as entrevistas foram realizadas manualmente, pela propria
pesquisadora e o resultado transcrito foi enviado por e-mail aos entrevistados configurando uma
espécie de validacdo de contetdo da escuta.

As entrevistas duraram em média de 40 minutos. No entanto, as entrevistas feitas via
WhatsApp® levaram mais tempo para conclusdo, visto que os entrevistados tinham mais
liberdade para responder conforme sua disponibilidade de tempo. Outros fatores que
influenciaram no tempo da entrevista foram o grau de conhecimento dos respondentes sobre 0s
assuntos e o nivel de maturidade das acGes de marketing digital realizadas nas startups.

De forma geral, a maior dificuldade foi 0 agendamento das entrevistas, visto que durante
0 ato das entrevistas em si, 0s respondentes se demonstraram receptivos, disponiveis para o
esclarecimento de davidas e interessados em receber os resultados da pesquisa.

Apos as entrevistas, iniciou-se a fase de analise e interpretacdo dos dados coletados, que

segundo Gil (2008), é a fase mais nobre do trabalho de pesquisa.

4.4 Andlise de dados

A andlise de dados objetiva organizar e sumariar 0s dados de forma a permitir o
fornecimento de respostas ao problema proposto para investigacao e a interpretacdo a cata de
um sentido mais amplo das respostas, ligando-as a outros conhecimentos anteriormente obtidos
(GIL, 2008), tal tarefa se realiza sob a égide de um modelo de analise de dados.

Este em geral, é o cerne de um trabalho de pesquisa: a ponte entre o ja conhecido e o

inusitado.
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4.4.1 Operacionalizagdo da anélise

A presente pesquisa buscou aquilatar a percepgéo sobre o fenémeno growth hacking em
uma visdo exploratoria a partir de objetivos definidos pelas startups, em especial no que tange
a captura de clientes.

Consoante a tal processo, optou-se por realizar uma categorizacdo do conteldo em
temas interessantes a pesquisa a partir dos dados coletados nas entrevistas. Assim, foi realizada
a descricdo de cada startup selecionada e, em seguida, feita uma categorizacéo do contetdo em
temas interessantes a pesquisa: perfil do respondente, acdes de marketing digital utilizadas,
ferramentas que ddo suporte as acdes de marketing digital, e compreensao do termo growth
hacking e seu uso pratico, a fim de possibilitar a interpretacdo dos dados coletados.

Esta estrutura de andlise considerou que as startups conhecem a existéncia de estagios
growth hacking e exploram, mesmo que tacitamente, ferramentas e acbes ao mesmo associadas,

conforme exibido na secédo 3.7, vinculando isto, no entanto, muito a feicdo do marketing digital

(online). Tal diretriz leva a operacionalizacdo descrita no quadro 14.

Quadro 14 — Categorizacao temética dos dados.

CONSTRUCTO

OPERACIONALIZACAO

BASE CONCEITUAL

Percepcéo de startup

Tempo de funcionamento
Quantidade de pessoas — Clientes

Campo

Modelo de negécio

Fase do ciclo de vida da startup

Abstartups (2018b)

Ambiente e mercado
(Caracteristicas das startups)

Inovacéo

Escalabilidade

Repetitividade;

Imaturidade

Flexibilidade e rapidez
Recursos limitados

Maltiplas influéncias

Uso de tecnologias inovadoras

Sutton (2000)
Abstartups (2018b)

Acdes das empresas

Descrigdo das empresas

Campo
Elementos organizacionais

Ferramentas de
informacéo

tecnologia da

Data warehousing
Data mining
Cloud computing
Visual analytics

Sharda, Delen e Turban
(2014)

Marketing digital

4P’s do marketing
8P’s do marketing

Kotler e Keller (2006)
Adolpho (2012)

Acdbes de marketing digital para aumento
da base de clientes
Acdes para crescimento organizacional

Growth hacking Téticas Ellis (2010)
Funis Patel e Taylor (2013)
Acdes de marketing digital e de | Ratcliffe (2016)
crescimento da base de clientes Zanette (2018)
Ferramentas

Prética de growth hacking Cultura Campo

Base de clientes

Percepcéo dos respondentes

Campo
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Assim, ancorando-se em Gerhardt e Silveira (2009, p. 84) e olhando o quadro 14 quanto
a anélise de material qualitativo, enfatiza-se que “faz-se necessario superar a tendéncia ingénua
de acreditar que a interpretacdo dos dados sera mostrada espontaneamente ao pesquisador” e
destacam-se duas possibilidades tedricas e praticas de analise, a saber: analise de contetdo e
andlise do discurso. A primeira foi escolhida para embasar a analise de dados e sera explorada

em mais detalhes a seguir.

4.4.2 Anélise de conteudo

A anélise de contetdo é um conjunto de técnicas de analise das comunicacGes para
obter, através de procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que possibilitem a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicGes de producdo e recepcao dessas mensagens (BARDIN, 2006). A analise
de contetdo na visdo de Caregnatto e Mutti (2006), visa em geral agregar os elementos
caracteristicos descritos no quadro 15.

Quadro 15 — Caracteristicas mor da analise de conteudo.

A interpretacdo podera ser tanto quantitativa quanto qualitativa

Espera compreender o pensamento do individuo através do conteldo expresso no texto

Supde a transparéncia da linguagem

Visa no texto uma série de significagdes que o codificador detecta por meio de indicadores que a ele estdo
ligados

Fonte: Baseado em Caregnatto e Mutti (2006).

Em termos metodoldgicos advoga-se que as analises de contetdo fundam-se em
objetividade, sistematizacdo e inferéncia, e a respeito das suas modalidades, destacam-se
analise lexical, analise de expressdo, analise de relacdes, analise tematica e andlise de
enunciacdo, sendo a pendltima a mais indicada, segundo Gil (2008), para investigacdes
qualitativas como a presente.

Conhece-se, entdo, a analise tematica, que consiste em descobrir os nicleos de sentido
que compdem uma comunica¢do cuja presenca ou frequéncia tenham significado para o
objetivo analitico visado (MINAYO, 2010), a qual se da por etapas, desmembrando o texto em
unidades e em categorias para reagrupamento analitico posterior, e comporta dois momentos:
0 inventario dos elementos e a classificacdo das mensagens a partir dos elementos repartidos
(SOUZA JUNIOR; MELO; SANTIAGO, 2010), ou, conforme descrita por Bardin (2006),

desenvolve-se em:
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e Pré-analise — compreende a leitura flutuante e a constituicdo do corpus da pesquisa.
Trata-se do primeiro contato com o texto, pelo qual o conteddo é captado
genericamente sem maiores preocupacdes técnicas;

e Exploracdo do material (reducdo dos dados) — o texto é desmembrado em unidades
e reagrupado por categorias para analise posterior;

e Tratamento dos resultados e interpretacdo — inferéncias com abordagem qualitativa.
Executando-se esses passos em geral se chega ao mecanicismo visto na figura 25.

Figura 25 — Componentes da analise de dados no fluxo de analise de contetdo.

Caleta dos Reduglo dos

Fonte: Adaptado de Bardin (2006).

Apesar dos procedimentos sistematicos descritos anteriormente, Stake (2009) destaca
que a tarefa de analise de dados qualitativos ndo é linear: por vezes encontra-se algo de novo
que leva a reflexdo e possivelmente a criagdo de uma nova classe. Além disso, essa ndo
linearidade pode ser ratificada pelas caracteristicas da compreensdo levantadas por Minayo
(2010), que diz que a compreensdo nao sera completa e imparcial, uma vez que tanto o
entrevistado como o entrevistador, possuem um entendimento limitado e incompleto do mundo.

Deste modo, hipotetizou-se um modelo de analise de dados da pesquisa.

4.4.3 Modelo para andlise de dados da pesquisa

O esboco diagramado na figura 24 como modelo de analise de dados, busca a geracao
de categorias para a interpretacdo do fendbmeno. Nele atina-se a influéncia de cada um dos
elementos que se pbde apurar em campo no sentido de especificar a trajetoria de entendimento
da pesquisadora quanto & ideia e seu campo de verificagdo.

Assim, a ideia fundamental é que as startups situam-se via modelo de neg6cios em um
escopo influenciado pelo mercado e pelo ambiente (ecossistema) e desenvolvem acdes

intuitivas ou modeladas pelos estagios de ciclo de vida (Ideagéo, Operacdo, Tragédo e Scale Up).
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Tais acOes sao empreendidas sob a égide das tecnologias e sdo mais percebidas como ac¢des de

marketing digital, embora também o possam ser como a¢6es de growth hacking, inclusive pelo

uso das ferramentas. Tais atividades, se verificadas, espelham-se em um processo de growth

hacking que se quer essencial para incremento de base de clientes.

O retrato para emoldurar o modelo foi construido com as seguintes definicdes de

categorizacao tematica, exaradas da literatura e respaldadas na projecdo exposta na figura 26.

Figura 26 — Modelo de analise de dados adotado para a dissertagdo.
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A efetivacdo da andlise considerou o seguinte processo:

Iniciou-se com a apreciacdo do material transcrito, sobre o qual se fez uma primeira
associacdo com as categorias tematicas definidas no quadro 14 efetuando-se um
processo de enquadramento tematico;

Posteriormente tentou-se perceber e definir possiveis categorias que estivessem de
acordo com os objetivos de pesquisa;

Em seguida, foram feitos recortes do texto, para agregar e organizar os dados de
acordo com as categorias definidas previamente e ampliar para aquelas que
eventualmente tivessem emergido no campo, sem estarem originalmente previstas
nas lides conceituais. Estas categorias emergentes surgiram em especial da
confrontacdo da terminologia marketing versus growth hacking, que gerou
continuamente dilema aos entrevistados;

A partir deste segundo enquadramento foi feita a categorizagdo tendo como guia

perseguir os objetivos tracados tendo a base de respostas da pesquisa como Idcus, a
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fim de consumar o resultado final levado a cabo com uma revisao para considerar o

significado dos dados, suas regularidades, padrdes e explicagoes.

Com foco na apresentacdo, a organizacdo dos dados selecionados foi disposta de forma

a possibilitar a analise sistematica das semelhancas e diferencas e seu inter-relacionamento,

como recomendado por Miles e Huberman (1994). Nesse sentido, foram utilizados quadros,

graficos e figuras para sintetizar e destacar as informages obtida

4.5 Cuidados Metodologicos

Tendo em vista o carater cientifico de um trabalho neste nivel, em que o rigor deve ser

mantido, foram tomados alguns cuidados metodolégicos, entre os quais:

Consentimento da participacdo dos entrevistados e para gravacdo das entrevistas,
visando prevenir elementos de feitio ético;

Solicitacdo da avaliacdo do script das entrevistas por profissionais de alto gabarito
que atuam no marketing, a fim de evitar problemas de enquadramento;

Antes da realizacdo da entrevista buscou-se expor com clareza os propoésitos da
pesquisa e tratar com mais familiaridade as questfes investigadas, a fim de evitar
méa compreensdo pelos respondentes. Este cuidado tratava de antecipar a ocorréncia
de vieses;

Em momentos de dificuldade de compreenséo da fala do entrevistado por falhas de
audio nas chamadas online, solicitou-se que ele escrevesse no chat para evitar
equivocos na transcri¢dao, bem como aclarar entendimentos muatuos;

Durante as entrevistas foram realizadas anotacGes em um bloco de notas de forma
discreta, a fim de ndo perder expressdes valiosas das performances dos
entrevistados;

Dados gerais das startups informados pelos respondentes foram confrontados com
informagdes coletadas no site e midias sociais das empresas, a fim de checar a

veracidade das informacgdes coletadas.

No préximo capitulo serdo apresentados os resultados da analise dos dados coletados

nas entrevistas a partir dos procedimentos metodoldgicos adotados.
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5 RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados e discutidos os resultados obtidos na pesquisa. O
capitulo serd dividido em blocos nos quais se resgatardo os elementos alcancados nas
entrevistas com os profissionais. Na analise também se tracara uma visdo coletiva das
entrevistas colhidas.

Com base nos critérios metodoldgicos estabelecidos, foram escolhidas treze startups,
das quais captou-se as vozes de profissionais de nivel estratégico ou que atuam no marketing.
As falas e suas interpretacdes sdo o cerne deste capitulo e objetivando dar maior respaldo as
descricdes e analise, alguns trechos dessas falas foram incluidos no texto, com a identificacdo
do respondente, no formato Rx, em que x é o nimero do respondente. Por sua vez, a
identificacdo das empresas é descrita no formato Sx, em que X é o nimero da startup.

A seguir serdo apresentados os dados oriundos das descricfes de cada uma das

entrevistas, mas, antes, por elegancia tracar-se-a um breve painel dos dados de segmentacéo.

5.1 Delineamento das caracteristicas dos respondentes

A fim de tracar o perfil dos treze respondentes, foram considerados os dados de género,
faixa etaria, ocupacao e tempo na empresa.
Quanto ao género, apesar de ser uma pergunta aberta, as respostas dos entrevistados se

limitaram aos géneros masculino e feminino, como pode ser observado no gréafico 2.

Gréfico 2 — Género dos respondentes da pesquisa.

= Masculino = Feminino

Percebeu-se que entre gestores e profissionais que respondem pelo marketing das
startups selecionadas, a representacdo de género masculino se destacou de forma expressiva,
vez que so se detectaram trés respondentes das empresas S5, S6 e S12 do género feminino.
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Esse resultado vai ao encontro da informacéao de que ainda que tenha crescido a presenca
de mulheres empreendendo, e em programas de aceleracdo de startups, o indice ainda € baixo
se comparado ao de homens (STARTSE, 2020).

Por sua vez, a faixa etaria dos respondentes é apresentada no grafico 3 e nele evidencia-
se que o indice de entrevistados na faixa dos 25 a 35 anos foi de cerca de 77% (10 em 13); o0s
respondentes R2 e R11 foram os Unicos que estavam na faixa de 18 a 24 anos e apenas o0 R9 se

enquadrou na faixa de 36 a 45 anos.

Grafico 3 — Faixa etaria dos entrevistados da pesquisa.

(+)45

Faixa Ftaria

Acredita-se que pessoas na faixa etaria predominante da pesquisa sdo de uma geragao
mais propensa a uma cultura organizacional menos tradicional, ao passo que também ja tém
maturidade para conduzir seu trabalho em empresas com modelos de negdcio inovadores e de
risco, bem como estdo familiarizados com ferramentas de TIC que dao suporte ao exercicio das
suas funcoes.

Por sua vez, os cargos ou postos dos alcangados pelas entrevistas nas startups sdo
indicados no grafico 4 e nele mostra-se que a quase maioria (6 em 13) sdo da classe diretiva. O
que reforca a ideia exposta na secdo 3.7 da revisdo de literatura de que startups possuem
organogramas enxutos, em que até o alto escaldo da empresa assume funcdes diversificadas,
visto que ha menor disponibilidade de recursos para contratagdo de capital humano, fazendo
com que as competéncias individuais dos empreendedores se destaqguem (LERNER, 2010;
MASON; BROWN, 2013; SIGMUND; SEMRAU; WEGNER, 2015).
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Gréafico 4— Cargos e funcdes dos respondentes ouvidos nesta pesquisa.

1 1 1 1 1
0
Soécio Diretor Diretor Diretor de Gerente de  Analista de Growth
Executivo Técnico Operacdes Produto Marketing Hacker

Os recursos reduzidos também podem justificar o fato de haver apenas um profissional
especialista em growth hacking no nivel operacional, que é dominado por analistas de
marketing, funcdo mais generalista. Além disso, a falta de conhecimento aprofundado sobre o
termo growth hacking, ainda que acdes da pratica sejam realizadas em algum estagio, também
dificulta, formalmente, a absorcdo de growth hackers pelo mercado.

Observou-se ainda que a maior parte dos entrevistados que atua em nivel estratégico,
teve facilidade em responder questdes relativas as startups como: fase do ciclo de vida, publico-
alvo e como a base de clientes foi formada. J& os respondentes cuja atuacdo € em nivel
operacional, demonstraram facilidade em citar as acdes de marketing que realizam e as
ferramentas que utilizam na sua rotina.

Sobre o tempo em que 0s respondentes atuam nas startups verificou-se que as pessoas
escutadas tinham em média 34 meses de trabalho na startup, com casos extremos de nove anos
de permanéncia e minimo de trés meses. Ja as empresas tinham em média tinham cinco anos
de vida (58 meses) verificando-se desde empresas recém-criadas, um a trés anos, como
empresas com mais de dez anos de atuacdo no mercado.

Tracado um perfil singelo dos proceres escutados, adentra-se ao seguimento do modelo
de analise de dados da pesquisa, ancorando no primeiro de seus portos, qual seja um breve perfil
de cada uma das empresas alcancadas, a partir da compilacdo das falas dos entrevistados acerca

destas caracteristicas.
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5.2 Visao geral das startups representadas no estudo

Na sequéncia sera tracado um breve perfil de cada uma das empresas alcancadas, a partir
da compilagdo das falas dos entrevistados acerca destas caracteristicas.

A S1 que, na visdo de R1, tem caracteristicas tipicas de startup, foi criada em 2017 e
oferece produtos baseados em Internet das coisas e energia solar, avaliando-se que esteja num
processo de transicdo de operacdo para tracdo em seu ciclo de vida, de acordo com as
caracteristicas supracitadas na secdo 3.6. A S1 oferece dois produtos distintos, conforme se
apurou na escuta. O primeiro produto é o mobilidrio urbano, cujo publico-alvo finca-se,
principalmente, em grandes corporacdes que investem em sustentabilidade, e é considerado um
produto premium. Por sua vez, o segundo produto se refere aos sensores inteligentes, o qual
apresenta baixo custo e é altamente escalavel.

A seu termo, de acordo com o que expressou R2, a S2 comporta-se como uma startup.
Foi fundada em 2013 e seu produto é uma plataforma online de gestdo financeira e faturamento
automatico. Para o profissional ouvido, a empresa esta em fase de expansdo, enquadrando-se,
com base na descrigéo apurada, na etapa do ciclo de vida tragdo (OECD, 2007; SEBRAE, 2012;
ABSTARTUPS, 2018b). A S2 possui um modelo de software as a service (SaaS) e tal solucéo
busca atender a outras empresas que possuem modelo de negdcios baseados em receita
recorrente.

A S3 é uma empresa modelada para SaaS, fundada em 2016, que oferece uma solucéo
tecnoldgica para gestdo de projetos, equipe e financeiro. O R3 afirmou nao ter um conhecimento
solido sobre o conceito de startup, que para ele “tratava-se de um pequeno negécio no qual se
busca alavancagem através da inovagdo, e faz constantes testes para aprimoramento”, o que ndo
se considerou suficiente para que a S3 apresentasse caracteristicas tipicas de uma startup. R3
reforgou sobre “a empresa ter uma solucao e ja possuir clientes”, mas sente que ainda precisa
fazer testes sobre o publico-alvo e que o produto ainda nao entrega tudo que a empresa gostaria.
Nesse sentido, entende-se nos critérios desta pesquisa que a S3 esta em fase de operacéo.

A S4, fundada em 2006, é uma empresa que oferece software online para gestdo de
transporte de carga. A empresa segue 0 modelo de SaaS, e seu publico alvo é o segmento
logistico. Os produtos se subdividem para dois tipos de clientes: transportadoras e
embarcadores. A diversificacdo e a flexibilidade reveladas na escuta da R4, fazem com que a
S4 possa ser considerada uma startup madura com uma notavel base de clientes que, portanto,

encontra-se na fase de scale up.
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A R5 afirmou néo ter amplo conhecimento sobre as caracteristicas de uma startup, mas
disse que considera que a S5 seja uma, por possuir um produto inovador que se diferencia dos
seus concorrentes. Essa empresa foi fundada em 2017 e oferece uma plataforma tecnoldgica
para gestdo de consultorios e clinicas médicas, sendo, em consequéncia, médicos e profissionais
de salde seu publico alvo. Em relacdo a fase do ciclo de vida da empresa, embora a R5 néo
tenha conseguido definir formalmente a posicéo, informou que a S5 j& possui clientes em quase
todo o Brasil, mais de 1000 clientes e com expectativa para chegar a marca de 2000 clientes em
2020, apresentando crescimento de cerca de 400% em 2019, e centenas de funcionarios, além
de ostentar sedes em Recife, Fortaleza e Sdo Paulo, fatos que para esta pesquisa elevam S5 a
posicao de estar na fase de tracéo.

A S6, fundada em 2019, é uma empresa que oferece uma plataforma colaborativa online
gue conecta fornecedores e empreendedores do ramo de food service, possuindo na visdo da R6
um produto altamente escalavel. E uma startup que ja teve seu minimum viable product (MVP)
validado, na percepgéo de R6, e acabou de concluir um processo de aceleragdo. Sendo por esta
razao razoavel afirmar que S6 esta em fase de operacdo. O publico que a empresa deseja atingir
sdo donos de bares, restaurantes e outros empreendedores do ramo alimenticio, bem como
fornecedores.

O publico alvo da S7 € composto de micro e pequenos empresarios que ainda que ndo
possuem grande verba para investimento, mas enxergam a necessidade de a¢Oes de marketing
digital e as oportunidades de neg6cio que o meio digital oferece. Nestas condi¢bes a S7, fundada
em 2011, atuante como uma agéncia de comunicacdo, oferece servicos tipicos deste cast de
empresas, sendo startup produtora de publicidade, branding, marketing digital,
desenvolvimento de sites e blogs, assessoria de comunicacdo e producdo de videos e fotos. Em
consequéncia do impacto da pandemia, a S7 experimentou um aumento da procura por suas
solugdes, o que fez com que sua base de clientes crescesse de forma exponencial e alcangasse
a fase de tracgéo.

A S8, fundada em 2013, em modalidade de comércio eletrénico business-to-business,
oferece solucGes para promover a transformacéo digital em empresas através de ferramentas de
gestdo, estratégia, inovacao e tecnologia. A organizacgdo é considerada uma startup, por R8, que
acredita ainda que S8 encontra-se em fase de operacao (buscando como meta atingir a fase de
tracdo em 2022). O publico alvo da empresa é formado por micro, pequenos e médios
empreendedores, cujos negocios estdo em fase de crescimento. Os empreendimentos
fidelizados podem ser de diferentes nichos em qualquer nivel de maturidade de transformagéo

digital.
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O R9 considera sua empresa S9, que oferece solugdes para o setor comercial das
empresas, sendo especialista em Inside Sales, como uma startup, por ser uma empresa enxuta
que propde solugdes inovadoras. Para o respondente, a S9, que foi fundada em 2018, encontra-
se na fase de ciclo de vida de operagéo, por ja ter um produto validado pelo mercado e ter
clientes recorrentes. A empresa pode ser taxada como B2B e seu publico alvo sdo empresas que
contabilizem entre 5 a 10 funcionérios, tenham um produto digital e queiram expandir suas
vendas.

Ainda que esteja cadastrada na comunidade Mangue.zal como uma startup, para o R10
a S10 nédo pode ser considerada como tal porque ndo possui um produto que passou por MVP
e depois evoluiu. Ele considera a empresa como uma consultoria de desenvolvimento. No
entanto, constatou-se que a S10, fundada em 2013, desenvolve produtos de inovacdo digital
para empresas estadunidenses, sendo seu publico-alvo empresarios ou profissionais de
tecnologia, dos Estados Unidos, que desejam construir um MVP e ndo querem formar uma
equipe ou um produto do zero e procuram uma consultoria para iniciar o desenvolvimento do
produto da melhor maneira possivel. Logo, pode-se afirmar que a S10 esta em constante ideacao
(passando em cada ciclo de produto por toda as fases do ciclo de vida de startups).

A S11, fundada em 2018, é uma empresa cuja solucdo é uma plataforma de vendas
online para varejistas integrada ao Instagram Shopping. Seu publico-alvo s@o varejistas que
costumam vender seus produtos fisicos, principalmente acessérios e artigos e moda, no
Instagram® e WhatsApp®. Segundo R11, S11 E uma startup que tem um produto estavel,
validado pelo mercado e agora se encontra na fase de escalonamento (ter processos mais rapidos
e mais automatizados). E por essas caracteristicas, segundo os critérios utilizados nessa
pesquisa, sera considerada uma empresa que se encontra na fase de Tracao.

“Possuir forte base tecnologica, equipe enxuta e produto escaldvel” sdo caracteristicas
que, para a R12, fazem da S12 uma startup fincada no modelo B2C que a empresa iniciou,
desde 2016, quando foi fundada para oferecer uma solucéo tecnologica como aliada ao combate
da violéncia doméstica. A empresa possui dois publicos distintos. O primeiro € formado por
mulheres de 18 a 35 anos que sofrem violéncia doméstica, que se valem do produto
gratuitamente. O segundo sdo grandes empresas, com alto indice de mulheres empregadas, que
querem investir num servico de atendimento, acolhimento e orientacéo para suas funcionarias
que sofrem violéncia doméstica, que utilizam o produto pago. Com base nisso, entende-se que

S12 encontra-se em fase de operagéo.
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A S13, fundada em 2014, oferece solugbes de branding e marketing digital. O R13

afirmou

que a empresa estd num estado de transicdo de empresa tradicional para startup

caracterizando-se por ser empreendimento que “possui alto risco, produtos digitais escalaveis e

de base tecnoldgica”. Dado a esta transigao (vista por R13 como reformulacao total do modelo

que deve ocorrer obrigatoriamente até dezembro de 2020) acredita-se que a empresa divide-se

entre ideacdo e operacdo, para atender a sua clientela. Segundo o entrevistado, o publico-alvo

da empresa é variado comportando diversos segmentos (atende desde cafés a d6rgdos de

educacéo).

Enfim, os quadros 16, 17, 18, 19 e 20 sumarizam os elementos principais encontrados

nas empresas. Por eles percebe-se que:

O publico € bastante variado entre as startups, abrangendo de micro empreendedores
a grandes corporagoes;

O oferecimento de solucBes que promovem inovacdo e apresentam forte base
tecnoldgica foram as caracteristicas mais recorrentes;

No que concerne ao ciclo da fase vida predominaram as fases de operacéo e tracéo,
em que o crescimento e consolidacdo da base de clientes sdo desejaveis, sendo

assim, empresas interessantes para a adogao de growth hacking.

Quadro 16 — Elementos gerais do modelo de andlise para startups da pesquisa — Entre fases.

Empresa Publico alvo Caracteristica de startup Fase do Produtos
ciclo de vida
Grandes corporagdes Produtos inovadores, com forte Operagdo e | Mobiliario urbano e
S1 que investem em base tecnoldgica, altamente tracdo sensores
sustentabilidade, bem escalaveis inteligentes
interessados em baseados em
sensores inteligentes, Internet das Coisas
de modo geral e energia solar
S13 Segmentos variados Empreendimento de alto risco, Ideacédo e Solugdes de
produtos digitais escalaveis e de operacao branding e
base tecnoldgica marketing digital

Quadro 17 — Elementos gerais do modelo de anélise para as startups da pesquisa — Fase Ideagéo.

Empresa Publico alvo Caracteristica de startup Fase do Produtos
ciclo de vida
S10 Empresarios ou Produtos e servigos de base Ideacéo Produtos de
profissionais de tecnoldgica inovacdo digital
tecnologia
estadunidenses
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Quadro 18 — Elementos gerais do modelo de andlise para startups da pesquisa — Fase Operagéo.

Empresa Publico alvo Caracteristica de startup Fase do Produtos
ciclo de vida
S3 Segmentos variados Solugdo de base tecnologica Operacdo Solugao tecnoldgica
para a gestdo de
projetos, equipe e
financeiro
S6 Donos de bares, Produto altamente escalavel, Operacdo Plataforma
restaurantes e outros com MVP validado e passou colaborativa online
empreendedores do processo de aceleracéo do ramo de food
ramo alimenticio, bem servisse
como fornecedores
S8 Micro, pequenos e Forte base tecnolégica e Operacdo Plataforma de
médios empresarios, solugdes que visam a comércio eletrdnico
cujos negdcios estdo transformagéo digital
em fase de crescimento
S9 Empresas de 5a 10 Empresa enxuta que oferece Operacéo Solugdes de Inside
funcionérios, que solucdes inovadoras Sales
tenham um produto
digital e queiram
expandir suas vendas
S12 Mulheres que sofrem Forte base tecnoldgica, equipe Operacdo Servigo de
violéncia doméstica e enxuta e produto escalavel Atendimento,
grandes empresas nas acolhimento e
quais essas mulheres orientacdo para
trabalham mulheres que
sofrem violéncia
domeéstica

Quadro 19 — Elementos gerais do modelo de andlise para startups da pesquisa — Fase Tragdo.

Empresa Publico alvo Caracteristica de startup Fase do Produtos
ciclo de vida
S2 Empresas que possuem Solugdo de base tecnoldgica Tracdo Plataforma online
modelo de negdcios de gestdo financeira
baseados em receita e faturamento
recorrente automatico
S5 Médicos e demais Produto inovador de base Tracdo Plataforma
profissionais de salde tecnoldgica tecnoldgica para
gestdo de
consultorios e
clinicas médicas
S7 Micro e pequenos Solugdes que promovem Tracdo Solugdes de
empresarios inovacéo digital publicidade,
interessados em branding,
realizar acGes de marketing digital,
marketing digital montagem de sites
e blogs, assessoria
de comunicagdo e
producéo de videos
e fotos
S11 Varejistas que Produto estavel, validado pelo Tracdo Plataforma de
costumam vender seus mercado e em fase de vendas online para
produtos fisicos, escalonamento varejistas
principalmente
acessorios e artigos e
moda, no Instagram® e
WhatsApp®
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Quadro 20 — Elementos gerais do modelo de andlise para startups da pesquisa — Fase Scale Up.
Empresa Publico alvo Caracteristica de startup Fase do Produtos
ciclo de vida
S4 Segmento logistico Produto de base tecnologica, Scale Up Software online
(transportadoras e diversificaco e a flexibilidade para gestdo de
embarcadoras) transporte de carga

Verifica-se que a busca de publico-alvo — para incremento de base de clientes - e a
solidificacdo de produto parecem ser itens essenciais para que sejam postos em acdo quer nos
modelos de negdcios, quer nas a¢des de marketing ou growth hacking.

Nesta linha, percebendo-se entdo as caracteristicas gerais de inser¢do, passa-se a

examinar o envoltério ambiental e de modelo de negdcio em que as startups estdo inclusas.

5.3 Foco no ambiente de atuacd@o e nos modelos de negdcios vigentes

O ambiente de insercdo e o modelo de negdcio instituido que se configuram como
premissa fundamental para que se localizem empresas e se ponha em agdo uma ideia de
execucdo de negécio foram buscados em campo. A razdo da busca € que estes itens sdo
determinantes para deflagrar acdes tanto de marketing quanto de growth hacking

Todas as treze startups alcancadas ancoram-se em um modelo de negdécio e buscaram
situar-se no ambiente, respeitando as conveniéncias deste e valendo-se de ag¢Oes distintas para
angariar clientes neste ambiente.

O R1 vé a startup como um modelo de negdcio que deve ser de base tecnoldgica, enxuto
e escalavel. Nesse modelo, segundo suas proprias palavras, segue-se um formato de “errar
barato e errar rapido”, 0 que envolve testes e aprimoramentos continuos e em pouco espago de
tempo. Tecnicamente é compreendido pelo respondente como um modelo de negdcio business-
to-business (B2B), sendo sua base de clientes formada por industrias, shoppings, hotéis,
restaurantes, faculdades, condominios, entre outros; mas, foi esclarecido ainda que a empresa
pretendia passar a comercializar os sensores inteligentes diretamente para o cliente final
(business-to-customer (B2C)). A startup ja encontrou o seu MVP e por estar operando e com
base de clientes, 0s processos estavam sendo aprimorados e 0s produtos deixando de ser
artesanais para se tornarem fabris, a fim de aumentar a capacidade de producdo e venda. O
momento organizacional da S1 foi descrito pelo Respondente 1 como “desafiador”, em que se

experimentava um processo de amplia¢do do negocio, no qual com a contratacdo de mais méo-
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de-obra, num futuro proximo, seria possivel dedicar mais tempo e esforcos para o marketing e
crescimento da base de clientes a partir de taticas no meio digital.

Percebe-se entdo, neste caso, a existéncia de um modelo de negocios definido, em fase
de transicdo pela evolugéo da clientela e da capacidade produtiva e de representacéo.

O R2 considera que sua startup € uma empresa que possui um modelo de negdcio
inovador, de base tecnoldgica, sendo uma empresa enxuta, de alto risco e alto potencial. Ainda
de acordo com a opinido dele, chegou 0 momento de escalar a solugéo, visto que seu modelo
de negdcio ja foi definido, o produto ja foi validado, ha sustentabilidade financeira, e a empresa
ja possui uma base de clientes significativa e uma equipe de trabalho madura. Sua base de
clientes é formada por empresas de tecnologia (principalmente as que atuam como SaaS, cloud
computing e hospedagem de servidor), associacfes, clubes de beneficio, contabilidade,
rastreamento, locacdo de equipamentos e agéncias de publicidade e marketing

Nota-se, pois, estar diante de uma empresa de base bem sélida definida em seu modelo
de negdcios e em evolucgdo, gragas ao fator pessoal que aparentou estar bem resolvido.

Para o R3, sua startup ndo atende a um modelo de negdcio propriamente dito, até pela
pluralidade de seus nichos, que sdo potenciais publicos-alvo, sendo mais marcadamente um
provedor de seu tipo especifico de servigo para clientes que ja compdem sua base, entre 0s
quais: agéncias maritimas, agéncias de comunicacao, grandes departamentos de marketing,
empresas de software, empresas que utilizam metodologia &gil de projetos.

Por esta Otica, também se relata este caso em que o modelo ndo e tdo bem definido,
restando consistir se isso é fato isolado ou caracteristico de segmento e em que afeta marketing
e growth hacking.

A S4 possui aproximadamente 6 mil clientes, sendo 99% transportadoras e 1%
embarcadores e essa base de clientes foi formada inicialmente a partir de Outbound Marketing,
com posterior migracdo para o Inbound Marketing, juntamente com o fortalecimento de
campanha de midia online. A migracdo teve lugar porque da mais lucro, vide faturamento que
tem crescido mais de 20% héa alguns anos seguidos e alguns historicos de produtos que ja foram
escalados. Ainda de acordo com R4, seu modelo de negécio é inovador, tendo como
caracteristicas a liberdade criativa, a flexibilidade de trabalho, a¢fes de endomarketing e
produtos escalaveis.

Em tese 0 modelo da S4 é aquele apregoado como o mais flexivel e transformador dos
modelos de negdcio baseados em Tl (DE REUVER et al., 2009).

No que concerne a modelagem de negdcios, a S5 enfoca ter base tecnoldgica que

permite uma transformacdo digital para seus clientes, no entanto, em relacdo a cultura


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1809227616300054#bib0050
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organizacional, R5 admitiu que sente que o ambiente se assemelha ao de empresas tradicionais.
Grande parte da base de clientes foi formada a partir de rede de contatos do fundador e de
indicacdes dos proprios clientes, restando o foco maior nos médicos pelo valor do ticket do
produto. Como consequéncia do impacto da pandemia, pela primeira vez houve investimento
em uma campanha de midia online, a partir de uma landing page para captacdo de leads e
Facebook Ads®, mas foi pontual. Vale destacar ainda que a agdo ndo foi realizada pelo
marketing da S5, mas sim por uma empresa terceirizada.

Aqui percebe-se um modelo de negdcio com feicdo modernizada gerido e direcionado
a esferas tradicionais, o0 que ndo deixa de ser um contraponto interessante levantado pela
pesquisa, considerando o espirito startup perseguido, e, portanto, digno de registro.

S6 a seu turno possui um modelo de operacdo enxuta e tem capacidade de escalonar o
modelo de negdcio sem grande aumento de estrutura ou custos, apenas focando na eficiéncia
dos servigos. A formacdo da sua base de clientes ocorreu partir da apresentacdo de propostas
aos potenciais clientes, bem como da rede de contato dos proprios socios, que gerava indicacdo
dos associados (nome dado a quem se cadastra na plataforma). Adicionalmente, os esforcos de
marketing foram direcionados apenas para 0os empreendedores, visto que os fornecedores séo
selecionados pela demanda do produto que oferecem.

O modelo identificado € mais pragmatico sendo, talvez, o mais esperado para empresas
recentes, o que ndo aparenta ser o caso de S6.

N&o se pode afirmar com efetividade a deteccdo de um modelo de negdcios tipico na
Startup 7. Pelo que se pdde deduzir a empresa opera ao sabor da analise de mercado, e busca
entender sua relagdo com o0 segmento em que atua, para assim, definir os objetivos a partir das
oportunidades vislumbradas. Conota-se a diretriz de compreender o tempo minimo em que as
acOes podem ser realizadas de forma satisfatoria, a fim de estabelecer prazos de execucdo. Em
seguida, séo definidos os atores das tarefas e suas responsabilidades. Durante a execucdo deve
ocorrer acompanhamento continuo, e apds o encerramento do prazo, é feita a analise de
resultados. Caracteriza-se, pois, como uma organizacdo tipicamente orientada a projetos
(RABECHINI JUNIOR et al., 2011). Ressalta-se que o modelo de estratégias de crescimento
seguido, foi criado pela propria empresa a partir das suas metas e objetivos e R7 entende que,
apesar de existirem diversos modelos disponiveis no mercado, utilizar um modelo préprio é
mais assertivo. As ferramentas utilizadas para acompanhamento das acdes e analise de dados

sdo planilhas, Trello® e a funcéo de relatérios do Mlabs®.
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Os resultados dessas analises sdo apresentados em reunido, para que sejam discutidos e
se possam extrair dados de aprendizado sobre o processo. Vale salientar que a eficiéncia das
acOes da S7 é medida a partir de indicadores que variam de acordo com as metas.

Reforcando o lado mais compenetrado dos modelos de negocio de base tecnoldgica
(CARVALHO; SUGANO, 2016), S8 possui um modelo de negécio de base tecnoldgica,
escalavel, de alto risco e alta rentabilidade, que sofreu alteracdes em 2019, para melhor refletir
a evolucdo do mercado, segundo o respondente R8. A base de clientes comecou a ser formada
inicialmente por compradores do software comercializado pela S8 e depois por empreendedores
que também buscavam consultoria em negdcios, presenca digital e inovacdo. A proximidade
com a Universidade e indicacGes de proprios clientes também ajudaram a compor a base.

Nitidamente a expansdo deste modelo utiliza-se dos referenciais de correntes e
comunicacdo boca-a-boca, os quais sdo bastante identificados em empresas de perfil de
incubacéo original (ZOUAIN; SILVEIRA, 2006).

A apuracdo do modelo de negdcio para a S9 realcou a maxima de uma ideia e um
produto em consonancia com uma empresa que busque um produto digital e queira expandir
suas vendas (AMORIM, 2007). De fato, a base de clientes se formou inicialmente com foco em
outras empresas B2B e em um modelo de negdcio de alto risco e incerteza. Para formacdo da
base de clientes houve muito investimento em SEO nos artigos sobre tecnologia publicados no
blog da empresa, que até entdo é a maior fonte de geracdo de leads.

Ha improviso neste tipo de modelagem de negdcios e forte dependéncia de um nicho ou
comprador Unico. Assim, ndo foi possivel identificar um modelo especifico a S10.

Jé para S11 fora vislumbrado uma modelagem de alto risco, dado ao grau de inovagdo
e a taxa de crescimento em curto tempo (cresceu de 10 clientes em junho de 2019 para 200
clientes em outubro de 2020). A ousadia e a perpétua vontade de inovar sdo as principais
caracteristicas que, para 0 R11, fazem da S11 uma empresa de sucesso. Ainda de acordo com
0 R11, a mensuracao da eficiéncia de estratégias de crescimento esta relacionada ao quanto se
sabe sobre o canal e o quanto se conhece sobre ele. Quando é um canal bastante explorado, séo
determinados indicadores para acompanhamento. Quando é um novo canal, 0 mais importante
é o aprendizado. Sua base de clientes se formou a partir de estratégias de midias digitais,
participacdo em eventos de moda, indica¢Bes e um bot criado pela propria empresa que era (e
¢ ainda) capaz de minerar dados das redes sociais e gerar leads.

Devido a pandemia da COVID-19, que fez com que 0s eventos presenciais fossem

suspensos, houve a necessidade intensificar as estratégias digitais. Isto veio mostrar a
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vulnerabilidade do modelo e certamente impactou positiva e negativamente as acdes de
marketing e growth hacking.

A S12 adota um modelo hibrido de negdcios fazendo conviver geracdo de receitas,
advindas de trés clientes pagantes, na variante paga, que esta gerando receita, e permite investir
em melhor estruturacdo interna, proveniente até de uma mentoria de aceleracdo; com a oferta
de um produto de cunho social, que dificulta a geracdo de receita para manutencdo do negdcio.
Esta auséncia de receitas fez que a plataforma saisse do ar temporariamente e suscitasse uma
razao de peso para a revisao do modelo de negdécios, dado que a analise de dados visava apenas
a entrega de relatdrios de prestacao de servigos para o cliente, baseando-se no que era extraido
da plataforma de atendimento as mulheres vitimas de violéncia, e ndo era usado para
delineamento de a¢des de marketing que deveriam sustentar a operacdo da startup.

A mudanca de perspectiva que culminou no modelo de negocio reformulado veio no
sentido de capturar clientes rentaveis, para preservar a atuacdo da empresa em 2019, e
incorporou um produto corporativo, que se tornou o foco da empresa.

Por fim, no caso da S13, o modelo de negdcio também foi reformatado, mas para atender
boa parte da base de clientes, que é formada por empreendedores que buscam servicos
tradicionais de marketing e comunicacdo. A captura de clientes, essencial tanto para o
marketing quanto para o growth hacking, orientou-se pela busca de indicagdes, autoridade do
dono, pesquisas em mecanismos de busca e cadastros de potenciais clientes em eventos
presenciais e online com parceiros, reforcando a importancia da comunicacdo mais amitde no
modelo. Por outro lado, clientes de infoprodutos, por sua vez, sdo resultado de investimento em
trafego pago.

Quanto as estratégias de acompanhamento das a¢des, o respondente 13 evidenciou as
reunides, nas quais se “vai muito de feeling, o que é um pecado”, reconhecendo que ndo ter
uma estratégia amadurecida para acompanhamento é uma falha da empresa na mensuracao da
eficiéncia de uma acéo e indefinicdo de um modelo de negdcio.

Fazendo-se uma sintese das impressdes colhidas e comentadas ao longo da secéo,
percebe-se que os modelos de negdcio existem e prezam por a¢des de cunho comunicacional,
de diversos motes e tém intensa repercussdo tecnoldgica, ndo sendo, porém, estanques; isto €,
acompanham dinamicamente as flutuacGes do ambiente e evoluem para dar cobertura as a¢des
de marketing e a captura de clientes e, também, projeta-se a visdo de growth hacking, como

denota a figura 27.
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Figura 27 — Modelos de negdcios das startups estudadas na pesquisa.
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Como referido no capitulo 3, entende-se que as principais acepc¢des de busca de aumento
de base de clientes devem estar depositadas nas acdes de marketing, como se discutird na

préxima secao.

5.4 Acdes de marketing e captura de clientes

O marketing € a ciéncia que prevé a identificacdo e a satisfacdo das necessidades
humanas e sociais (KOTLER; KELLER, 2006). Com a evolucdo da propria sociedade e o
avanco das redes e plataformas tecnoldgicas, as empresas foram adaptando a¢cGes comuns ao
marketing tradicional para o ambiente online (GABRIEL, 2010) mesmo aquelas como as
startups, que, muitas vezes possuem fraca nocdo do marketing digital feito sob medida e
direcionado a publico extremamente consumidor de tecnologia, a fim de facilitar o crescimento
da sua base de clientes (ELLIS, 2010).

Isto posto, recolheu-se em campo, nas escutas levadas a cabo que no que se refere as
acOes de marketing digital, o R1 informou que o esforco nesse sentido € minimo. Eram
realizadas publicaces no Instagram®, concedidas entrevistas a alguns canais de influéncia e
aproveitava-se a audiéncia de parceiros. Aquele procer admitiu que foi desenhado um processo
formal para implementacdo de taticas de marketing digital, mas que ainda ndo havia sido
implementado, inexistindo, pois, acbes de marketing digital e restringindo-se a acdo offline
praticamente a participacdo de eventos. A principal forma para captacdo de novos clientes era
através de networking visto que os sdcios sdo bem articulados. No entanto, eles também faziam
contato com potenciais clientes pelo Linkedin®. Por sua vez, a retencéo se dava principalmente

pelo relacionamento.
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R2 ativara que a startup S2 usava dentre as taticas de marketing digital, publicagdes em
blog, newsletter, redes sociais e trafego pago, embora sem seguir um processo formal e
engessado para a implementacéo, visto que cada membro do time de marketing é especialista
em uma dessas taticas e atua de acordo com os objetivos tracados a partir do popular sistema
de defini¢do de metas, o Objectives and Key Results (OKR), e da percepg¢do dos melhores canais
a serem explorados para captacdo de novos clientes, através do Bullseye Framework

R2 ndo quis informar quais taticas séo utilizadas para captacdo de novos clientes, mas
para a retencdo, afirmou que a apresentacao da solucdo tecnoldgica, bem como o processo de
adaptacdo pelo usuario sdo realizados pelo time de sucesso do cliente. Ainda sdo realizadas
pesquisas de satisfacdo periddicas e ha um chat dentro do produto disponivel para o usuério.

Entre as ferramentas que dao suporte as taticas de marketing digital foram citadas: RD
Station (para automacdo e integracdo das acbes de marketing da empresa), gerenciador de
antncios do Facebook® e Google®, CRM e WordPress®.

R2 ainda acredita que ha influéncia das ferramentas no conhecimento do publico da
empresa, citando como exemplo respostas rapidas obtidas sobre leads que atendem aos critérios
da acdo que ele deseja realizar. Argumentou ainda que além do armazenamento dos dados
desses leads, que é muito importante para as operacdes de marketing, as ferramentas também
permitem extrair dados que subsidiem sua tomada de decisao.

A S3 realizava taticas de marketing digital, mas ndo possuia um processo definido para
sua implementacdo. O R3 defendeu a realizacdo de testes para otimizacdo do uso dos canais,
associando-o0 ao tipo do canal, e exemplificou: para o Instagram®, estabelecer-se-ia um fluxo
de trabalho baseado na ferramenta Kanban. Suas principais taticas para aquisi¢do de novos
clientes sdo inbound marketing, SEM e SEO. O marketing ainda nédo realizava acbes de
fidelizacdo, mas pretendia adota-las apds avaliacdo de network performance score (NPS) e
identificar os principais promotores e detratores da marca.

As ferramentas que suportam as taticas de marketing na S3 sio RD Station, Pipedrive®,
FlowUp®, Trello®, gerenciador de antincios do Google® e Google Analytics®. O R3 informou
que as ferramentas disponibilizam um grande volume de dados sobre o publico da empresa,
mas seria bastante Gtil ter um profissional especialista em coleta-los, analisa-los e interpreta-
los. Como ainda ndo ha essa pessoa na startup, muitos desses dados séo subutilizados.

Quanto a influéncia das taticas e ferramentas para o crescimento da base de clientes da
S3, o entrevistado afirmou que elas s&o essenciais. Em sua opinido, ndo haveria clientes se néo

fosse por elas.
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A startup 4 realiza com bastante intensidade a¢fes de marketing digital com destaque
para e-mail marketing, midia online (anuincios em portais, rede de display, rede de pesquisa,
Facebook® e Instagram® Ads), publicaces em blog, captura de leads através de landing pages,
producéo de videos para todas as redes sociais e melhoria da reputacio da marca via Linkedin®
e Glassdoor®.

A fim de realizar estas a¢des, S4 dispde de uma miriade de ferramentas que dao suporte

as acOes de marketing digital, como exibe o quadro 21 a seguir.

Quadro 21 — Ferramentas tecnoldgicas que suportam as agdes de marketing digital na S4.

CONTEXTO EXTERNO

CONTEXTO INTERNO

USO GERAL - ADMINISTRATIVO

Open Broadcaster®
montagem de webinérios

Jira® e Trello® - gerenciamento de
atividades dirias

Google Data Studio® - criagdo de
dashboards dindmicos

Wordpress®

Ferramentas internas das redes

sociais

Pipedrive® - CRM de vendas

Kinsta® - Desenvolvimento e
implementacéo do site

Discord® - comunicagéo interna

RD Station® - CRM e envio de e-mail
marketing

Unbounce®-
landing pages

criacio  de

Google Suite®

Gerenciadores de antncios do Google
e do Facebook

Sensedata® para visualizagdo
de dados sobre a experiéncia
do usuario na plataforma

Mlabs® - postagem e relatérios de
redes sociais

Superlégica® - gerenciamento
financeiro de pagamentos

Semrush® - SEO

Airtable® - gerenciamento macro do

Pacote Adobe para Design

planejamento

Shutterstock® -  banco de

imagem

Zapier® - integragdo de diferentes
plataformas

Para captacdo de clientes sdo utilizadas taticas de Inbound Marketing aliado com
anuncios nas plataformas. Em menor escala também h4 taticas de Outbound Marketing aliadas
a software de prospeccéo e segmentacéo de lista fria de leads. Por sua vez, para fidelizacdo dos
clientes, sdo utilizados e-mail marketing, pop-ups internos aos sistemas e também ha um setor
de sucesso do cliente.

O R4 afirmou ainda acreditar totalmente num maior conhecimento do publico através
das taticas e ferramentas utilizadas. Para ele, uma das principais vantagens do inbound
marketing é a possibilidade de trackeamento. E possivel extrair um grande volume de dados
tanto de quem ainda é um potencial consumidor, quanto de quem ja é cliente, o que favorece
que agdes de marketing sejam mais assertivas.

O entrevistado ainda afirmou, por fim, que essas a¢des mais assertivas, subsidiadas pelas
ferramentas, influenciam no crescimento da base de clientes porque permitem através do

cruzamento de dados que sejam tracadas estratégias para vendas de produtos mais caros ou
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produtos adjacentes baseados nas preferéncias do consumidor, aumentar a visibilidade da marca
e definir campanhas sazonais.

Ja a empresa S5 realiza ac6es de marketing digital dentro da propria plataforma, como
pop-ups e mensagens de relacionamento pelo chat, também fazendo marketing nas redes
sociais. A R5 néo considera que haja grande investimento em marketing, o que limita as agoes.
Além disso, ndo hd um processo de implementacao das taticas a ser seguido. Como a empresa
ja possui um alto indice de leads qualificados, a R5 acredita que a¢6es de inbound marketing e
investimento em midia paga viriam a favorecer o fechamento de vendas e é isso que se vem
tentado implementar. A entrevistada acredita que a direcdo da S5 enxerga a necessidade de
capacitacdo dos funcionarios em marketing digital, bem como em acgdes voltadas ao
crescimento de base de clientes, mas ndo soube informar se havia algum real planejamento para
iSSO.

Por sinal, fora resgatado que a captacdo de clientes ainda é feita especialmente por
indicacdes e através de representantes comerciais. Para retencdo, ha investimento em premiacdo
para os clientes mais ativos.

As ferramentas apontadas pela respondente como aquelas que déo suporte as acGes de
marketing sdo: o Google® Meu Negdcio, Google Suite®, as redes Facebook®, Instagram® e
LinkedIN®, Monday® (gestdo de projetos), Intercom® (software de inteligéncia do cliente),
pacote Adobe e Slack®.

A R5 afirmou ndo acreditar que as ferramentas auxiliem no maior conhecimento do
publico alvo, posto este ja ser bem definido, mas que as ferramentas teriam maior contribuicéo,
para essa finalidade, caso houvesse investimento em marketing digital. E, nesse sentido,
também conotou nao estimar influéncia no crescimento da base de clientes, até mesmo por ndo
detectar preocupacdo com os resultados obtidos por essas ferramentas (R5 sequer apresenta 0s
dados para seus superiores, utilizando-os apenas para mera conferéncia prépria). No entanto, a
mesma revelou fé que numa acgéo a ser realizada num futuro préximo, a realidade podera ser
diferente.

A S6 realiza agBes organicas de marketing digital através das redes sociais e do Google®
Meu Negdcio e pretende passar a investir em midia paga. Ndo ha um processo a ser seguido
para implementar essas agdes. Taticas de marketing digital para aquisicdo de novos clientes
ainda estdo em fase de estruturacdo e a empresa tem se dedicado ao reconhecimento da marca.
A participacdo em lives com parceiros gerou novos cadastros na plataforma. Acoes de retencdo

dos clientes ainda sao offline e priorizam o relacionamento, como ligag0es e visita ao cliente.
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Como a S6 contratou uma agéncia de marketing para deslinde desta funcdo na empresa,
as Unicas ferramentas utilizadas internamente s&o as das proprias redes sociais e 0 Google® Meu
Negocio. A R6 acredita que essas ferramentas permitem um maior conhecimento do publico
porque é possivel saber as preferéncias do internauta em relacdo a contetdo nas redes sociais,
dados de navegagcéo a partir do Google €® Meu Negdcio ajudam a ter agdes mais assertivas, e
também é possivel encontrar parceiros no Linkedin® com maior facilidade.

Vale destacar que apesar da respondente ter acesso aos dados gerados por essas
ferramentas, a compilacéo dos dados e geracdo de relatdrios sdo feitas pela agéncia contratada.
No estado atual da S6, no entanto, a utilizagdo dos dados ainda néo é suficiente para aumentar
a base de clientes. A indicacdo da plataforma pelos clientes é a principal forma de atrair novos
associados.

A startup S7 realiza acdes de marketing digital através das redes sociais com foco na
captura de leads a partir de gestdo de contetido e inbound marketing. A implementacdo das
acoes ocorre de acordo com o planejamento e objetivos definidos mensalmente, ndo se
observando uso de taticas mais sofisticadas. Na S7 evita-se “a digitalizagdo do atendimento por
acreditar que o contato presencial tende a fortalecer o relacionamento com o cliente” (R7).
Consequentemente para retencao, o foco é o relacionamento, especialmente a partir de ligacoes
e visitas.

O incipiente marketing digital percebido repousa no uso de ferramentas tais como:
Trello®, Mlabs®, Google Suite® e o pacote Adobe®. Mesmo assim, R7 acredita que esse
pequeno arsenal permite um maior conhecimento do publico alvo pela possibilidade de extracdo
de dados, 0 que a seu gosto tornam as acdes mais assertivas, pois € possivel saber onde esta seu
publico, como alcangéd-lo e saber suas necessidades podendo, por conseguinte, montar
propostas mais bem direcionadas.

R7 postulou que existe influéncia das taticas e ferramentas de marketing digital no
crescimento da base de clientes dada a possibilidade de segmentar as agcdes e comunicar- se

com cada nicho apropriadamente favorecendo a procura pelos servigos.

A S8 realiza diferentes acOes de marketing digital a depender do servigo vendido.
Segundo R8:
e Ao se tratar de presenca digital, que apresenta alta concorréncia, trafego pago é a
tatica mais utilizada;
e Jaquando o foco ¢ a venda da solucdo de inovacéo aberta, vale-se do marketing de

redes sociais, em que contetdo e relacionamento sdo mais explorados.
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A implementacdo dessas taticas possui um processo a ser seguido que depende do
objetivo a ser atingido e dura em média de dois a trés meses. Sendo o0s dois primeiros de
observacao e testes e o terceiro de otimizacao e reforco das acdes de melhor performance.
Outras taticas utilizadas pela empresa sdo marketing de guerrilha, parcerias e lancamento
metedrico.

Para captacdo de novos clientes, o R8 enfatizou que a presenga da empresa nas
comunidades em que seu publico faz parte, como associacgdes, favorece novas indicacfes. Além
disso, formacéo de parcerias, landing pages e investimento em trafego pago séo taticas que tém
se mostrado bastante eficazes para este fim. A empresa também pretende contratar um time de
vendedores. A retencdo dos clientes, por sua vez, se da pela venda de solu¢des com contrato de
longo prazo, que permite maior tempo de relacionamento, e oferta de novas soluc@es para que
o cliente permane¢a com a empresa adquirindo outros servigos.

As principais ferramentas utilizadas para dar suporte as agdes de marketing sdo Mlabs®,
plataformas de gerenciamento de antincios do Facebook® e Google®, Google Analytics®, pacote
Adobe® de edigio de imagem, Canva® e Wordpress®.

O RS acredita que “o segredo para encontrar os clientes ¢ analisar os dados”. Sendo
assim, ferramentas como as que a S8 tem usado sdo muito importantes para conhecer melhor o
publico da empresa e tracar estratégias.

No cenério atual da empresa:

“o maior indice de novos clientes é resultado das taticas de marketing
digital, que ndo seriam possiveis sem ferramentas tecnologicas”. (R8).

A S9 realiza acdes de marketing digital, especialmente nas redes sociais e com trafego
pago no Facebook® e Google®, e e-mail e todas essas sdo implementadas a partir de um
processo formal.

Para captacéo de clientes, utiliza-se principalmente inside sales, inbound marketing e
outbound marketing. Para fidelizacao, por sua vez, a empresa foca no engajamento do cliente e
fornecimento de treinamentos para equipe dele. Além disso, perante o cliente, a S9 ndo se
posiciona como um prestador de servigo, mas como parte integrante do time.

As ferramentas que dao suporte as taticas de marketing digital sdo bastante exploradas
na S9, como define o quadro 22, que também se vale do pacote completo de edicdo Adobe® e

do gerenciador de antincios do Google®.
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Quadro 22 — Ferramentas tecnol6gicas que suportam as acdes de marketing digital na S9.

CONTEXTO ANALITICO CONTEXTO COMUNICATIVO USO GERAL
Google Analytics® Insights® Excel®
Jira® Meetime® Facebook®
Milanote® Miro® GSuite®
Reev® Pipedrive® Instagram®
Slack® Pipefy® Linkedin®
Slite® Piperun® Nectar CRM®
Whereby® RD Station® Zoom®
Trello®

Para o R9, dados extraidos destas ferramentas de suporte permitem maior conhecimento
sobre 0 mercado, publico-alvo, persona e preferéncias do consumidor. Assim, € possivel
entregar solugcBes com maior valor agregado, tracar taticas mais assertivas e favorecer o
crescimento da base de clientes.

A sua diretriz, S10 faz marketing digital e tem buscado diversificar suas acdes. Além
das publicacBes em blogs, realiza anincios em redes sociais, patrocina newsletters de
programacao e faz anuncios em portais de tecnologia.

N&o h& um processo formal para a implementacdo das taticas de marketing digital, mas
as acOes se alinham aos objetivos definidos no sistema OKR e testes sdo realizados
trimestralmente.

Para captacdo de clientes, além do blog, era comum a participacdo em eventos
presenciais nos Estados Unidos, estratégia essa que foi suspensa com a pandemia. Para
retencdo, o foco é o relacionamento com o cliente.

As ferramentas utilizadas para suporte as taticas de marketing digital sdo gerenciadores
de anuncios (Facebook®, Linkedin® e Google®), Sigma® (para landing pages), Canva® e pacote
de edicdo Adobe®, Carbon Ads® e Read the Docs Ads®.

Para R10, as plataformas de anuncios especificas para o nicho de tecnologia sdo as que
mais permitem obter conhecimento sobre o publico-alvo da S10, e especialmente pelo contexto
da pandemia, séo essenciais para o crescimento da base de clientes.

As principais a¢Oes de marketing digital utilizadas pela S11 s&o publicacGes em redes
sociais, trafego pago no Facebook® e Google®, geracio de leads através do bot e a empresa esta
se preparando para o primeiro langamento digital focado em infoprodutos.

N&o ha um processo formal para implementar a¢Ges; o que ocorre é uma definicdo de
metas para avaliar a performance do canal, que pode ser aumento de seguidores ou aumento de
clientes, por exemplo.

A tempo justo, as principais taticas utilizadas para captacdo de clientes referem-se a
trafego pago, bot e indicacdes. Por outro lado, a fidelizagdo vem do relacionamento com o
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cliente, qualidade na entrega do servigco e acompanhamento da experiéncia do consumidor pelo
time de sucesso do cliente.

As ferramentas que suportam as taticas de marketing digital na S11 séo basicamente o
bot, 0 gerenciador de antincios, Google Analytics® e relatorios da propria plataforma de vendas,
visto que ferramentas ligadas ao gerenciamento de redes sociais e criacdo de conteido ndo sdo
necessarias internamente, porque esse servigo € terceirizado por uma agéncia. Os dados
extraidos pela experiéncia dos clientes dentro da plataforma séo os mais Uteis para entender o
publico e criar novos produtos.

O R11 acredita que essas taticas e ferramentas sdo fundamentais para o crescimento da
base de clientes.

No caso da S12, a visibilidade nacional do produto gratuito fez com que corporagdes
entrassem em contato para pedir orcamento do produto pago. O outbound marketing para
captacdo de novos clientes € uma pratica nova na empresa e as principais agdes sdo tentativa de
contato com profissionais de recursos humanos das empresas pelo Linkedin®, que até entdo néo
tem gerado retorno, e participacdo em eventos.

Pela caracteristica do produto pago, e do publico que o consome, a R12 acredita
necessitar de abordagem mais direta e pessoal, focada no marketing de relacionamento, néo
fazendo sentido a criacdo de uma pagina de captura de leads, por exemplo.

Para melhor conhecimento do publico-alvo, as principais plataformas utilizadas séo o
Google Analytics® e os painéis gerados pela propria solucio tecnoldgica que é comercializada.
No entanto, R12 esclarece que séo disponibilizados mais dados de navegacdo e experiéncia do
usuario, do que seu perfil e preferéncias, mas que ainda nao tém direcéo de uso.

A fidelizacdo da clientela, por sua vez, também é focada no relacionamento, com
apresentacdo dos resultados em reunifes. A depender da necessidade do cliente, e custo do
servico para empresa, também é oferecida a personaliza¢do do produto.

Neste presente, R12 ndo acredita que as acfes de marketing digital, bem como as
ferramentas, tenham influéncia no crescimento da base de clientes da empresa hoje, embora
reconheca que nunca direcionou grandes esforcos ao marketing digital, priorizando o
tradicional marketing de relacionamento e a protuberante rede de contatos.

As acOes de marketing digital realizadas pela S13 sdo: marketing nas redes sociais,
trafego pago, lancamentos digitais, e-mail marketing e gamification. Ndo ha um processo
definido para implementacdo das ages, visto que o modelo de negocio ainda estid sendo

formatado.
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No atual momento, investimento em antincios no Facebook® e Google Ads® é a forma
mais utilizada para captacdo de novos consumidores, mas em razdo dos trabalhos para
campanhas eleitorais, a empresa ndo estd tdo focada na aquisicdo de clientes. Quanto a
fidelizagdo, o foco é no relacionamento e suporte 24 horas através do WhatsApp®.

Algumas ferramentas que dao suporte as a¢fes de marketing digital sdo o gerenciador
de andncios do Facebook® e Google®, GSuite®, Mlabs®, Hotmart®, Mailchimp®, To Do Ist®,
pacote de edicdo Adobe®, VN® e Imove®.

Na opinido do R13, as ferramentas j& permitem um maior conhecimento do publico,
mas a empresa almeja ter uma grande base de dados que concentre as preferéncias e
experiéncias dos consumidores com o0s produtos, porque reconhece que as informacdes ainda
estdo sendo subutilizadas em relacdo ao seu real potencial, e este uso, quer das taticas quer das
ferramentas utilizadas, influencia no crescimento da base de clientes.

Como sintese da se¢do, percebe-se que as startups estdo em diferentes niveis quanto ao
uso de ag0es e ferramentas de marketing como mostra o quadro 23.

Esteticamente:

» Umas s6 praticam o marketing tradicional e subaproveitam o potencial do marketing

digital embora utilizem ferramentas tipicas de TI,

» Uma maioria usa técnicas entre embrionérias e medianas com varias taticas comuns
de marketing e outras raras, mas nao sabem explora-las a contento e principalmente
ndo tém diretrizes para planificar uso de taticas — citadas no capitulo 3 — sendo
usuarios de ferramentas (prova maior é que grande parte significativa troca tatica
por ferramenta e vice e versa).;

» Ademais possuem poucas a¢des voltadas para captura de clientes.

Vé-se, portanto, que embora acdes de marketing estejam sendo realizadas, ndo ha grande
foco no crescimento exponencial de base de clientes como esperado com a pratica de growth
hacking.

Na contramao, ha aquelas que se apropriaram das acdes de marketing digital, valendo-
se da extracdo de dados sobre sua clientela para potencializar seus resultados.
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Quadro 23 — Uso de téticas de marketing digital pelas startups estudadas.

Marketing Digital

Taticas e Ferramentas

Captura de Clientes

S1 | Inexistente (planificado, mas ndo | Aponta Marketing Tradicional | Networking de s6cios

implementado) Participa¢do em Eventos Linkedin®
CRM

S2 | Processo Informal (baseado em | Blog - Newsletter Bullseye Framework.
expertise do time) RD Station® CRM
Redes Sociais Gerenciador de Anuncios Chat
Trafego Pago Word Press® Sucesso do Cliente

S3 | Inbound Marketing RD Station, Essencialidade das Ferramentas
SEM Pipedrive®,

SEO FlowUp®,
NPS Trello®,
Anlncios do Google Google Analytics®.

S4 | Inbound Marketing Pléiade de Ferramentas Acdes Assertivas
Anuncios em Plataformas (ver quadro 11) Cruzamento de Dados
Outbound Marketing Estratégias de Captura - Inducéo

S5 | Pop-ups, Chat Falta Investimento Nao Planejamento Real
Redes Sociais N&o Uso de Taticas
Inbound Marketing Necessidade de Capacitagédo
Midia Paga

S6 | Google Meu Negbcio Sem Sofisticacéo Relacionamento Offline
Midia Paga Uso Simples de Redes Sociais | Ligagdes e Visitas ao Cliente
Lives com parceiros Indicacdes

S7 | CMS Trello® - Mlabs® Planejamento Mensal
Inbound Marketing Google Suite® - Pacote Adobe | Ligacdes e Visitas

S8 | Trafego Pago Mlabs®, Time de Vendedores
Redes Sociais Anuncios Facebook e Google | Landing Pages
Guerrilhas Google Analytics®,

Lancamento Meteorico Pacote Adobe
Parcerias Canva® - Wordpress®

S9 | Redes Sociais Pléiade de Ferramentas Engajamento com o Cliente
Trafego Pago (Ver quadro 11) Treinamentos para Equipe
E-mail marketing
Inside sales
Inbound Marketing
Outbound marketing

S10 | Blogs N&o implementa Taticas Acdes de CRM
Redes Sociais Gerenciador de Andncios
Newsletters Sigma® - Canvas®
Publicidade Paga Pacote Adobe

S11 | Redes Sociais Né&o ha processo formal Uso de Bot
Trafego Pago Google Analytics® Sucesso do Cliente

Relatdrios Internos Indicacdes

S12 | Outbound Marketing Aponta Marketing Tradicional | A¢des de CRM
Participacdo em Eventos

S13 | Redes Sociais, Né&o Planificadas Uso Intenso de Whatsapp®

Trafego Pago,
Lancamentos Digitais,
e-mail Marketing
Gamificacdo

Ferramental Corriqueiro
GSuite® - Mlabs®
Hotmart® - Mailchimp®,
To Do Ist®, VN® - Imove®.
Pacote Adobe

Discutidas as a¢des de marketing digital, na proxima secéo serdo analisadas as a¢des de

growth hacking propriamente ditas.
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5.5 Ag0es de growth hacking

Dada a importancia do contetdo desta secdo para a dissertacdo, optou-se por descrever
uma analise centrada por startup, admitindo que os ingredientes das analises das secdes prévias
adequam-se ao modelo geral de analise tracado na se¢éo 4.4.1, ratificando-o, no sentido de que
os fatores ambientais interferem juntamente com o modelo de negdcios estabelecido na rotina
de funcionamento das startups, conduzindo-as ao marketing, a principio digital para fidelizagédo
de clientes e que este caminho , baseado em uso intenso de tecnologias e analise de dados pde
em pratica acdes de growth hacking, via solucéo a principio especifica a cada empresa, mas
com tracgos de alguma coisa em comum e esta nova atividade € crucial ao incremento da base

de clientes.

5.5.1 Processo growth hacking em startups de fei¢éo tradicional

Trés startups no contexto mostraram-se bastante similares no reconhecimento do
fendmeno growth hacking e curiosamente tém como ponto em comum a ndo pratica efetiva de
marketing digital, sendo mais adeptas de solu¢fes vinculadas ao marketing tradicional, embora
usem ferramentas usuais em processos mercadoldgicos, de comunicacdo e de gestdo com
artefatos computacionais, inclusive com praticas tipo CRM para captura de clientes. As
compilacdes abaixo as destacam.

A entrevistada R5, como a voz da S5, disse ja ter ouvido falar sobre o termo growth
hacking, mas ndo sabia informar o que significava. J4, mais comedido R1, falando por S1,

esclareceu que néo era da sua expertise dizendo:

“Eu entendo que é uma ferramenta de crescimento de base de clientes, t&?
Mas a palavra hacking me deixa um pouco incomodado, principalmente
por a gente ser uma empresa de tecnologia. Eu imagino que seja uma coisa
de ferramentas, processos, métodos, para captura de base de clientes a partir
de base de dados pré-existentes”. (R1).

Tal percepcdo ndo € muito distante da visdo da S12, externada pela entrevistada R12,
que relatou que entende growth hacking como um processo de escalada do crescimento, “um
momento em que a empresa esta comecando a gerar receita e engajamento dos clientes; um
momento que € propicio para crescer’.

Com estas percepcoes e facil depreender que nas trés startups, o growth hacking ainda

ndo é uma acéo efetiva, e sim: consequéncia da mentoria de aceleracdo em S12, que percebeu
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que ha a necessidade de fazer a¢Ges voltadas para o crescimento; ou que sequer era uma agao
como em S1, vez que a empresa ndo cogitava sua implementacéo, tendo em vista que ainda néo
havia dedicacéo consistente a taticas de marketing digital.

Mais contundentemente, S5, na visdo de R5 mesmo quando considerou acbes de
marketing digital focadas no crescimento da base de clientes, reafirmou que a S5 ndo faz esse
tipo de acdo, vez que “o dono considerou que havia outros investimentos para estruturagao do
marketing que eram prioritarios”. A referéncia apontada em resposta a pergunta formulada
sobre ac6es de marketing indicou a cogitacdo de uso de modelos disponiveis no mercado, até
mesmo se precisasse implementar acdes direcionadas ao crescimento da base de clientes,
embora com mencdes a inbound marketing e midias pagas.

Mesmo assim, como prenunciado, as trés empresas tém uso de artefatos e ferramentas
para acompanhamento da marca na Internet e o pacote Adobe®.

A entrevistada R12 nédo soube explicitar um processo de growth hacking, mas suscitou
que caso precisasse escolher algum modelo de implementacdo de agOes, optaria por algum
disponivel no mercado e adaptaria a realidade da sua empresa e da sua equipe.

Mais realista, R1 reforcou que o marketing da S1 ainda estava sendo estruturado, e por
iss0, 0 uso de ferramentas era minimo, bem como néo havia tambeém indicadores estabelecidos
para acompanhamento de a¢6es de marketing, apenas do setor comercial.

Apesar de acreditar na eficiéncia de a¢6es de growth hacking num panorama geral, tanto
R1 quanto R12 tém davidas quanto a aplicabilidade do processo growth hacking aos seus
modelos de negdcio. Enxergaram dificuldades de implantar algumas estratégias de captacdo de
clientes e vendas, falta de planejamento para capacitacdo e aprendizagem.

No entanto, acredita-se que para S12 treinamentos e workshops feitos durante a
mentoria de aceleracdo, alertaram sobre estratégias voltadas para o crescimento da startup
como um todo, sendo possivelmente growth hacking uma delas, arrematando: “talvez por nunca
ter testado minha visdo seja limitada”. (R12).

Ja R5 revelou desconhecer até como seria um passo-a-passo de uma agdo de growth
hacking.

Vale salientar ainda que, apés o encerramento formal da entrevista, R1 chegou a
demonstrar descrenca na acdo de growth hacking. Segundo ele, se tratava de mais um termo
que apenas estava em alta no mercado, para o qual se havia percebido ainda resultados
consistentes. O agente da S1 chegou a questionar ainda se a pesquisadora acreditava que outras

empresas estavam realmente aplicando a acdo e obtendo éxito.
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Denota-se, pois, da analise deste primeiro cluster de startups que aparenta ser requisito
para instituir growth hacking, ter além de estrutura e modelo de organizacéo definidos, uma boa
estratégia de conhecimento de ambiente de mercado e um efetivo marketing digital — mesmo

que embrionarios — em vibracéo.

5.5.2 Processo growth hacking em startups de feigdo intermediéria

Neste grupamento foram enquadradas trés das startups alcancadas. As caracteristicas
predominantes para que nelas se busquem ecos de growth hacking foram a percepg¢éo de existir
um grau de incipiente a mediano de marketing digital, bom uso de ferramentas, mas a falta ou
pouco disciplinamento de uso de taticas de marketing digital, as quais, por hipétese sao
consideradas como antecedentes do growh hacking, referendadas por acbes apenas
convencionais ou pouco esmeradas para uso das possibilidades de growth hacking e mesmo de
marketing digital para captura de clientes.

Neste ideado cluster triplo, como era de se esperar, ja se percebeu, em relacdo ao
entendimento sobre o termo growth hacking, algum avango.

R6, por exemplo, em uma visdo introdutoria, afirmou ja ter ouvido falar sobre o termo
growth hacking, na mentoria da aceleracao pela qual a empresa passou, mas que nao tem grande
conhecimento, e apenas entendeu que “é uma técnica de marketing digital que explora os canais
de uma forma diferente”. De modo até taxativo, complementou dizendo que “ndo é uma agio
da S6, até pelo nivel de maturidade do marketing da organizagao”.

Também em seus arroubos, R10 sustentou que growth hacking,

“E apenas uma forma de definir as estratégias que vocé pode utilizar para
que a empresa possa atingir mais rapido o crescimento dela, seja de
reconhecimento da marca, seja de crescimento de clientes. Enfim,
estratégias que podem ser utilizadas para que a empresa se torne mais
influente, mais importante e tenha sucesso mais rapido”. (R10).

Com este posicionamento, realcou, por conseguinte, um forte apelo ao marketing digital
e sua importancia na conducdo dos negécios da S10.

Em fechamento a esta percepcdo neste trio de startups, R13 definiu-se como néo
especialista no assunto, mas se arvorou a conceituar growth hacking como “uma busca
incessante de canais para o crescimento da base de clientes”, sustentando ainda que a ideia da
empresa é no futuro ter um especialista em téticas voltadas para crescimento, o growth hacker,

do qual R13 estima exigir conhecimento de marketing, trafego, capacidade de analisar dados e
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saber se comunicar com o setor de desenvolvimento. Sendo assim admitiu-se que, na S13, ja
foram realizadas ac¢Ges pontuais de growth hacking que resultaram em venda e que ficaram sob
responsabilidade de um time e ndo de apenas um profissional.

Antevendo o mote do marketing digital ser antecedente a growth hacking, R10
considerou que as estratégias utilizadas na S10 podem ser consideradas growth hacking, vez
que, enfatizou R10, “a agdo ndo ¢ uma estratégia, mas sim um conjunto delas”, e ele € 0
responsavel pela execucao.

Também como responsavel pelo marketing e com poder de implementacédo de taticas,
em razdo do baixo nimero de funcionérios na S6, R6 acredita que caso decidisse tracar acoes
de crescimento da base de clientes, através do marketing digital, essa demanda seria dada a
agéncia parceira. Deste modo, pelo seu pouco conhecimento declarado sobre o assunto, caso
tivesse ou percebesse necessidade de definir um processo para implementar acGes de growth
hacking, precisaria consultar o que ha disponivel no mercado, que processos ja foram
desenhados por outras empresas e entdo adaptar a realidade da S6.

Neste grupo, a startup 13 indicara que sequer tem um planejamento definido para uso
de taticas de marketing digital, mesmo usando até procedimentos de gamificacdo como
estratégia de divulgacdo de produtos.

Reforgando a percepcdo reinante de intenso uso de ferramentas aptas para uso em
marketing digital, e passiveis também de uso para o processo de growt hacking, angariou-se
que este uso qualifica o marketing digital, moderniza o perfil tecnolégico, mas nao resulta em
efetivas praticas de captura de clientes, ou seja, a incipiéncia da linha de acdes de growth
hacking neste grupo é marcante.

Evidéncias desta constatacdo sobrevém quando se vislumbra o leque de possibilidades
para analise de dados. Em S6, segundo R6, se utiliza o Google Analytics®. De toda sorte,
visando monitorar a eficiéncia das a¢fes nas redes sociais, especialmente aquelas relacionadas
ao contetdo, S6 realiza testes A/B. Contudo, como mostra inequivoca desta imaturidade
transformacional, destaca-se que o uso de indicadores ainda ndo é uma realidade na startup.

Ja R13 acredita que é preciso definir a estratégia com um amplo conhecimento sobre o
produto e a persona para entdo concentrar-se na analise de dados mediante o uso de ferramentas
diversas tais como MLABS®. Concomitantemente, para o respondente, deve-se analisar o que
de melhor tem sido feito no mercado e realizar testes A/B para sO assim, a partir da analise de
dados, realizar o aprimoramento da a¢do de marketing visando captura de clientes.

R13 declara, por fim, que este é um perfil assemelhado, em sua visdo, ao de growth

hacking, dinamico e que serve a testar formas de execucao.
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As startups incluidas neste grupo ja foram desafiadas a expor qual o seu pensamento
sobre um modelo de processo para a agcao de growth hacking e os resultados a que se chegaram
revelam variantes criveis e passiveis de implementacéo.

De inicio, R6 por desconhecer as praticas de growth hacking, ndo se sentiu capaz de
suscitar uma modelagem; no entanto, pelo planejamento de estruturagdo do marketing da S6, a
respondente acredita que hé espaco num futuro préximo para capacitacdo e aprendizagem em
taticas de marketing digital, inclusive naquelas focadas em crescimento da base de clientes e
chances reais de implementacdo de um processo daquele tipo para o crescimento da base e
clientes de sua empresa.

J& o procer R10, vaticinou que caso fosse preciso implementar um processo de growth
hacking em S10, haveria a necessidade da aprovacdo de um superior de cargo estratégico e o
entrevistado acredita que seria escolhido um processo ja estavel e disponivel no mercado, o
qual seria adaptado a realidade da empresa, com delineamento equiparavel ao descrito a seguir:

e Os objetivos de curto, médio e longo da empresa precisariam ser definidos pelos

socios e principais tomadores de decisdo;

e Seriam estabelecidas as a¢des prioritarias e divididas por trimestre calendario;

e Deveria ocorrer a selecdo de ferramentas que ja deveriam ter sido anteriormente

testadas;

e Executar-se-iam testes e posteriormente a analise de como o funil respondeu a

estratégia, para enfim, propor melhorias.

Figura 28 — Hipotético processo de growth hacking da S10.

1. Definir _ 2 Estabelecer _ 3. Alocar as

Pyl = SR acHes por
objetivos aAcoes prioritarias trimestre

4_ Selecionar

ferramentas

Com uma modelagem desta natureza, o entrevistado acredita que acbes de growth

hacking podem acarretar no crescimento da base de clientes e afirmou estar agora na fase de
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experimentacao e busca pelo canal ideal, o que o leva a trilhar para investimento em capacitacdo
na area de growth hacking.

Com a mesma diretriz de captura de modelagens para implementacdo de processo de
growth hacking, o respondente 13 afirmou que também auscultaria algum exemplar disponivel
e estavel no mercado e adaptaria para a realidade do seu negdcio. Para ele, um processo de
implementacdo pode ser ilustrado pela figura 28, e 0 mesmo se inicia com a definigdo da
estratégia a ser seguida, posteriormente e a0 mesmo tempo, mapeiam-se as melhores praticas
realizadas no mercado e realizam-se testes A/B. Em seguida é executada a acdo voltada para a

captura de clientes, e apds andlise de dados, sdo feitos os aprimoramentos.

Figura 29 — Hipotético processo de growth hacking da S13.

Definigiio da . -
Y

Aprimoramento

O R13 diz acreditar plenamente que estratégias de growth hacking acarretam no
crescimento da base de clientes de uma empresa, especialmente de uma startup. No entanto, na
S13 ainda ndo ha um planejamento de capacitacdo e aprendizagem em growth hacking, o que
“¢ uma deficiéncia que se espera corrigir em breve” (R13).

Presenciou-se neste trio um desejo de se ter o processo, mas uma necessidade de se
definir de melhor modo o marketing digital e uma acdo gerencial (quica diretriz do modelo de
negocio), para usufruto de ferramentas e taticas de rumo a implementacéo de growth hacking,
como um fato caracterizavel para incremento de base de clientes.

O proximo cluster arranjado congrega empresas em que a acdo de marketing digital ja
se direciona a sofisticacdo.
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5.5.3 Processo growth hacking em startups de feigcéo elaborada

O cluster aqui dimensionado para estas startups foi 0 mais numeroso, posto congregar
cinco das startups investigadas e como suscitado no final da secdo anterior, antevé mais
refinamento no trato das acfes mercadologicas e tecnoldgicas.

Para a maioria das empresas neste grupo, como a S2, growth hacking “¢ uma forma de
fazer marketing, muito adaptado ao momento em que a gente vive, em que a gente tem um
volume de dados muito grande” (R2). Ainda para o performatico entrevistado, quem faz growth
hacking tem “um pouco de cientista também: levantando hipdteses e tentando valida-las ou
nao”. Por conseguinte, é uma forma muito mais integrada do marketing, em que ha preocupacao
com todo o funil, ndo s6 com a aquisi¢do, mas também com a ativagcdo e com a retencdo de
clientes. Isto posto, esnobou levemente a ideia evolutiva exposta na pesquisa, discordando da
ideia de que growth hacking trataria de pequenas mudancgas que levariam a um crescimento
exponencial, impondo com extravagancia que, no geral, growth hacking “trata-se do processo
de experimentacdo e otimizacdo continuas que levam ao crescimento empresarial” (R2).

Mais comedido, R3 suscitou em relacdo ao seu entendimento sobre o termo growth
hacking “ser uma terminologia nova para se referir a metodologias de crescimento que ja
existem que fazem uso de ferramentas ja disponiveis no mercado”. R3 comentou ainda que
suas acOes na empresa sdo totalmente focadas no crescimento e que, ao ser convidado para
entrevista e pesquisar sobre o tema, percebeu que o que ele fazia era chamado de growth
hacking.

Com esta percepcdo agucada, R3 defendeu ainda que mais do que uma acéo, ou um
modelo, growth hacking é uma mentalidade, que deveria estar entre as competéncias de um
fundador de startup, e quando ndo estivesse, um growth hacker deveria ser um dos primeiros
profissionais a ser contratado, e que seu trabalho seria feito em parceria com outro profissional
focado em contetdo.

Ja contrariamente as duas falas posteriores quanto ao entendimento sobre o termo
growth hacking, R7 entendeu que “‘sdo estratégias de crescimento acelerado, que se utilizam de
ferramentas, para que a startup tenha maior potencial para crescer de forma exponencial, no
menor tempo possivel e se consolidar no seu nicho de mercado”. Com esta compreensao,
escrutinou-se que na S7, acdes de growth hacking estdo implementadas em parte e estdo sob
responsabilidade dos socios da empresa. Tais agdes estdo relacionadas especialmente ao
gerenciamento de redes sociais para captura de clientes.

Mais vinculado ao desejo de crescer a base de seus clientes, o entendimento de R8 acerca

do termo growth hacking, tornado por aglutinagdo a visdo de S8, apontou para “uma forma de
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gerar crescimento continuo para empresa, de forma integrada, com acgdes estratégicas em todos
0s niveis e setores organizacionais, a partir de ferramentas de gestdo, taticas de marketing e
tecnologia.”. Como se pode ver, uma defini¢do ja centrada em aspectos organizacionais de
guem possui uma estratégia funcional para a area de marketing definida e implementada em
visdo digital, que foi item aglutinador desta classe de startups.

Ainda segundo o R8, na S8 growth hacking é considerado cultural, existindo diferentes
acOes de crescimento que ndo seguem um processo especifico.

Com estilo refinado e nitida evolucdo empresarial vivenciada, R11 externou seu
entendimento em relacdo a growth hacking, discordando da ideia de que seja apenas uma
estratégia. Para ele, se trata de uma mentalidade a ser desenvolvida numa startup, para tracar
estratégias que tragam resultados positivos em um curto espaco de tempo. Esses resultados
podem estar relacionados a clientes, branding, construcdo de marca ou seguidores, por
exemplo.

Reforgcando essa sua crenca, R11 atestou que a S11 tem uma mentalidade voltada para
0 crescimento, mas ainda esta em processo de construcdo quanto a percepcao das estratégias de
marketing que trazem melhores resultados, quais canais devem ser mais explorados e de
identificar novas oportunidades para quando esses canais saturarem. S11 ainda estd em busca
do modelo de negdcio ideal de investimento.

No que concerne a implementacéo tipica apregoada para o processo de growth hacking
(PATEL; TAYLOR ,2013) que considera vital a presenca de um growth hacker na estrutura
organizacional adjacente (ELLIS, 2010), as percepcbes do quinteto de startups oscilaram,
considerando dispensavel no momento a presenca deste profissional em especifico.

R2 frisou que no seu dia-a-dia como growth hacker seu trabalho néo é s criativo, ele
tem um alicerce forte nos dados, identificando oportunidades e fazendo a ponte entre os setores
de marketing, comercial e a prépria direcdo. Vale destacar que ele é o unico profissional no
time de marketing focado em crescimento, e ainda que se identifique como growth hacker e
seja reconhecido como tal na empresa, seu registro na carteira de trabalho é de analista de
marketing. Seu grande trunfo seria, além de perceber se os clientes estdo convertendo em receita
e trazendo mais pessoas, identificar onde estdo os gargalos para que sejam feitas as otimizagdes.

Mais pragmaticamente, R7 teceu cogitacdes decididas acerca da possibilidade de ter um
profissional especializado em crescimento, e chaméa-lo o growth hacker, ndo enxergando tal
necessidade no momento. Justificou sua assuncdo pelo fato que desde que se tenha um

planejamento e as ferramentas necessarias para executar as agdes da maneira mais rapida e
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eficiente possivel, cada membro da equipe estaria apto a realizar as tarefas para as quais foi
designado.

Também pelo lado da dimenséo de colaboradores que uma empresa desta classe tem, o
précer acredita que hoje ndo ha necessidade de ter um especialista, o growth hacker, no time,
pOIS SOMOS uma “uma empresa enxuta”. Mas, quando a empresa atingir a fase de Tragdo sera
muito importante ter “um profissional que enxergue formas ordenadas de crescimento”. (R8).

Por fim, revelando status de evolucdo quanto ao questionamento sobre a necessidade de
existir ou ndo um especialista na empresa, o growth hacker, R11 disse que ja houve um
profissional que prestou este tipo de servigo na startup, quando a solucéo ainda estava em MVP.

Com o crescimento da empresa, no entanto, R11 acredita que sera necessario ter um
profissional interno de marketing digital, em substituicdo aquela consultoria que ainda esta
contratada, e que essa pessoa, um eventual analista de marketing, devera ter a mentalidade e
realizar acdes de growth hacking, podendo até vir a ser chamado de growth hacker.

Concluindo a anélise desta subsecdo, apurou-se, como dantes, a expectativa de
implementacao de um processo growth hacking e buscou-se aquilatar quais os detalhes de cada
implementacdo, percebendo-se que as roteirizacdes neste cluster seriam mais avangadas que as
do cluster anterior, dado ao fato de se ter verificado um salto qualitativo na percepc¢édo da
existéncia do marketing digital nas empresas que o formam.

Verificando-se como a mais incipiente das empresas que pensavam no modelo de
processo neste grupo, S11 reportou na voz de R11 que caso precisasse definir um modelo de
GH, inspirar-se-ia “em casos de sucesso ¢ também recorreria a livros, como o de Sean Ellis,
para adaptar a realidade da sua empresa”. R11 admitiu ndo ter a expertise para desenhar um
processo de implementacdo de growth hacking, até por enxergar como uma mentalidade, mas
que algumas etapas seriam brainstorming, priorizacdo de atividades a partir do menor esforco,
custo e tempo, execucgéo e otimizagéo.

Ainda nesta linha, R11 disse acreditar que o growth hacking pode acarretar no
crescimento da base de clientes, seja como mentalidade ou processo, e que o desafio é encontrar
a melhor forma de implementar as estratégias, o que so é possivel fazendo testes. Também cré
que o modelo ideal precisa ser constantemente revisado em razdo da saturagao dos canais e, por
fim, ratificou ainda ndo haver planejamento para capacitacdo e aprendizagem em growth
hacking em sua empresa. Enfaticamente apregoou que primariamente ha a necessidade de
validar os canais e estruturar o marketing digital da empresa, antes de pensar em growth

hacking, justo a tese central desta parddia dissertativa.
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A segunda modelagem erguida neste cluster trafegou bem mais na rota do plano

administrativo geral, que mesmo em um processo especifico de growth hacking. Todavia, 0

respondente 7 sugeriu ainda que o arranjo representado pela figura 30, seria 0 escopo do

processo de implementacédo de growth hacking para sua S7.

Figura 30 — Hipotético Processo de growth hacking da S7.
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R7 acredita que o growth hacking permite o crescimento da base de clientes porque

forca a empresa a ser mais dindmica e atender as demandas de forma mais eficiente, sem perder

tempo. Contudo, para consumar tal ato, terd que investir em diferentes capacitagdes, em

diferentes especialidades, para que se habilite a realizacdo das acdes direcionadas ao

crescimento da base de clientes, nestas inclusa uma capacitagdo especifica em growth hacking

nunca feita antes.

No que concerne a bem estruturada S8, o seu lider, R8, declarou que caso necessitasse

de um processo de implementacéo de acdes de growth hacking, consideraria importante analisar

0 que ha disponivel no mercado e adaptar segundo o que faz sentido para sua empresa. R8

acredita que a implementacéo exigiria:

Percepcdo sobre o organograma da empresa e identificagdo dos reais tomadores de

decisdo, para que entdo sejam definidos objetivos baseados em sistema OKR pela

organizacéo;

Priorizacdo das acdes de acordo com as decisfes a serem tomadas, privilegiando,

aquelas por atuagdo e vocagdo do segmento e pelo aspecto tempo;
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e Realizacdo de acBes que promovessem mudancas culturais e favorecessem o
desenvolvimento de uma mentalidade de crescimento absorvivel por todos os

funcionaérios.

As estratégias consideradas pelo R8 como importantes para acompanhamento desse
processo incorporariam reunides, entrevistas, aplicacdo de ferramentas de gestdo e
estabelecimento de indicadores, sob uma ideia de analise de com ferramentas recomendadas,
tais como ferramentas de gestdo processos (Asana®, Jira®, Trello®, Pipefy®) ou Google
Analytics®.

A figura 31 apresenta etapas desse processo de implementacdo na visao de R8.

Figura 31 — Hipotético processo de growth hacking da S8.
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Para o entrevistado R8, é possivel que a¢des de growth hacking resultem no crescimento
da base de clientes. Mas, para que isso aconteca, se faz necessario uma quebra de paradigma,
muita assiduidade e muita persisténcia para que o processo seja integrado a cultura da empresa.

Enfim, na S8 vislumbrou-se que had um planejamento para capacitacdo e aprendizagem
em growth hacking, porque a empresa quer oferta-lo como uma nova solucéo para seus clientes,
inclusive porque na visdo de seus lideres, um dos lados mais interessantes do growth hacking é
a possibilidade de ter uma visédo holistica sobre o negocio.

Fora questionado a startup S3 que declarara a essencialidade das ferramentas de
marketing, de interacdo e de perfil comunicacional, sobre a pertinéncia e necessidade de se
reger um processo de growth hacking. Em resposta, ouviu-se de R3 que caso a empresa
precisasse definir tal processo voltaria sua atencao para “o que ja vem sendo feito e dando certo
pelo mercado, bem como para as ferramentas disponiveis” e adaptaria para realidade da S3.

Quando solicitado a R3 para que pensasse em uma modelagem, uma diagramagao para
0 processo de growth hacking, e 0 mesmo externou o seu passo-a-passo, ficou evidente que seu
objetivo principal fora a aquisicéo de clientes. De fato, em sua fala, ele expressou que o mais
importante era compreender 0s canais que trazem melhor retorno e intensificar o investimento

neles. No entanto, foi categorico ao dizer que em algum momento o canal chegara a exaustdo e



107

sera preciso buscar novas oportunidades em outros canais; donde ter um profissional com essa
percepcao seria imprescindivel.

Para dar suporte a andlise de dados coletados nesse processo, R3 sugeriu utilizar
principalmente as ferramentas Google Analytics®, Pipedrive® e RD Station® para elementos
mais focados e o Instagram Insights®, assim que percebesse que o contelido produzido para
rede social poderia oferecer um retorno significativo de dados. Enfim, para R3 um processo de

growth hacking é ciclico e seguiria as etapas descritas na figura 32.

Figura 32 — Hipotético processo de growth hacking da S3.
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O entrevistado R3 acredita que acdes de growth hacking acarretam sim crescimento da
base de clientes de uma empresa, mas criticou o uso constante de novos jargoes e terminologias,
porgue, segundo ele, isso compromete a compreensao das pessoas sobre o0 assunto. Para ele,
focar no que essas acdes tém para agregar positivamente € mais importante do que a adeséo ao
termo em si.

Como o respondente tem o poder de implementar a¢6es de growth hacking na empresa,
quando necessario sente-se confortavel para trabalhar, pela sua experiéncia e a adaptar
conforme demanda, até porque ainda que uma agdo ndo dé certo em um periodo, ela ndo &
descartada, mas sim armazenada para ser testada outra vez em ocasido futura. O R3 explica que
iSso ocorre porque as vezes fatores externos impactam negativamente a performance de uma

acdo, citando como exemplo a pandemia da COVID-109.
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Em relacdo a um possivel investimento em capacitacdo e aprendizagem dentro da
empresa, ele acredita que é importante para difundir a mentalidade growth hacking e vé espaco
para isso na S3.

Fechando o circulo de analises da terceira hipotética clusterizacdo efetuada nas
empresas escutadas, chega-se a startup mais elitizada deste grupo taxado como elaborado, no
qual o marketing digital ja é uma realidade e aponta para uma realidade promissora ao
implemento de growth hacking. Esta startup foi a S2.

No que concerne a implementacdo e uso de um processo de growth hacking, R2
enfatizou que ndo é seguido um processo e que acredita que growth hacking se trata de uma
mentalidade, de um conjunto de agdes que séo testadas visando o crescimento. Todavia, caso
tivesse que implementar um processo, R2 estudaria os artefatos que estdo disponiveis no
mercado e adaptaria, pois, ele acredita que a S2 tem caracteristicas Unicas e 0 processo deve se
adaptar a realidade dela.

Para atender a demanda quanto a growth hacking, de constantes experimentacdes e

aprendizado, R2 acredita que a S2 segue o processo definido na figura 33.

Figura 33 — Hipotético processo de growth hacking da S2.
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Nele se relata que a definicdo e priorizacdo de objetivos pode ser feita a partir da
ferramenta ICE Score (ICE sdo as iniciais de Impacto, Confianca e Facilidade) ou principio de

Pareto, e tanto essa etapa, como a de formulacdo das hipoteses, sdo realizadas em reunides
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periddicas, e também é nesse momento em que os recursos humanos sdo alocados, de acordo
com a sua especialidade, para que os objetivos sejam atingidos.

Os profissionais definem ent&o as taticas que melhor respondem as hipéteses levantadas.
Depois da execucdo, sdo analisados os resultados das taticas utilizadas, a cada trés meses, para
identificar quais precisam ser trocadas, aprimoradas ou mantidas.

A etapa quatro deste processo € uma peculiaridade da S2, que se mostra como uma
empresa dindmica e que trabalha com e por projetos.

Em relacdo a analise de dados extraidos do atual processo de marketing digital, estes
proveem de ferramentas que ao ver do R2 ja possuem painel préprio que facilita a visualizacao,
como: Google Analytics® e RD Station®, além do CRM.

O entrevistado defendeu que as acBes de growth hacking realizadas pela S2
proporcionam crescimento da base de clientes e também atingem outros objetivos
intermediérios, como: consciéncia doe branding e marca e aumento da satisfagdo dos clientes.

Relatadas as empresas que compuseram este cluster, parte-se para o exame daquelas

gue se mostraram mais proximas de estarem exercendo um processo growth hacking.

5.5.4 Processo growth hacking em startups de fei¢do avancada

As duas startups que se aninharam neste veértice ja empregam processo e acdes growth

hacking e merecem uma analise individualizada.

5.5.4.1 O processo growth hacking de S4

Sobre o termo growth hacking o R4 argumentou entender que

“Uma agdo em que a gente sai do padrdo, sai do tradicional, focada no
crescimento. N&o necessariamente por atalhos, mas por a gente achar
brechas que permitam ac¢des que de forma comum a gente ndo pensaria ou
faria. E eu acredito que essas brechas existam em todos os segmentos e
plataformas”. (R4).

Na S4 ja& foram realizadas agdes pontuais de growth hacking em que foram
reaproveitados dados que estavam sendo subutilizados a fim de validar ideias e tragar novas
estratégias. R4 ndo acredita, no entanto, que esse tipo de acao possa fazer parte do cotidiano da
empresa, porque chega um momento em que o crescimento fica estagnado. Entende-se aqui,

que ha influéncia da etapa do ciclo de vida em que a startup se encontra.



110

Em sendo assim, ha um processo vigente que esta sendo seguido em acbes de growth
hacking. Nele, os objetivos devem estar alinhados aos objetivos gerais da organizacéo tracados
a partir do sistema OKR ou definidos para atender a demanda de a¢des sazonais. Os indicadores
sdo estabelecidos, a depender da natureza da acéo, para acompanhamento da evolucao da agéo.
No plano de acdo sdo estipuladas as tarefas e definidos os seus responsaveis e 0 tempo para
suas realizacOes. Apos selecdo das ferramentas necessarias, d&-se inicio a execucdo dos testes.
Apbs o periodo determinado no plano de acéo para os testes, sdo analisados os resultados pelo
time de marketing e depois apresentados ao resto dos setores para validacao.

Conforme mostra a figura 34, neste processo de growth hacking instituido na S4, embora
as acOes sejam realizadas pelo time de marketing, é necessario algumas vezes o apoio do time
de desenvolvimento. Ademais, 0 acompanhamento da eficiéncia das a¢es, quando uma acao é
nova e ndo ha indicadores prévios para serem utilizados como referéncia, as metas a serem
atingidas sdo utilizadas apenas para orientacdo, mas € deveras importante, segundo o R4, o
aprendizado extraido da sua execucao.

Figura 34 - Processo real de growth hacking da S4.
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Para anélise dos resultados, as principais ferramentas utilizadas sio Google Analytics®

Pipedrive®, RD Station®, Unbounce® e quando se trata da anélise da tatica de SEO, sdo
utilizados o Google Search Console® e Semrush®.

O R4 acredita que se growth hacking fosse realizado por apenas um profissional, o
growth hacker, haveria maior cobranga pela recorréncia dessas agdes, 0 que a seu ver, ndo faz
sentido. Além disso, R4 acredita que a terminologia ndo é muito comum fora do setor de
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marketing, o que poderia dificultar que este profissional fosse formalmente reconhecido como
tal.

O R4 cré que acdes de growth hacking podem sim acarretar no crescimento da base de
clientes. Para analisar esse crescimento, a empresa tem uma operagdo bem definida a partir dos
dados de qualificacdo dos leads.® O indice de venda de novos produtos e produtos adjacentes
para clientes também é considerado um fator de crescimento de base pela empresa.

Quando questionado se ha planejamento na empresa para capacitacdo e aprendizagem
em GH, ele afirmou que ndo. O R4 enxerga que as atribui¢bes de rotina dificultam que haja

tempo para treinamentos e capacitacdes entre os setores, especialmente para o comercial.

5.5.4.2 O processo growth hacking de S9

R9 compreende e relatou seu entendimento sobre o termo growth hacking: “para mim
growth hacking ¢ teste”. Para ele, ainda que o profissional tenha expertise, € testando que vai
se saber se determinada estratégia atende ou ndo a demanda do mercado. Ainda de acordo com
R9, também néo existe growth hacking sem métricas. E preciso testar e medir os resultados
para analisar se a estratégia vale a pena ou nao.

Todavia, se as agdes de growth hacking sdo realizadas pela S9 e sdo implementadas pelo
R9, vale destacar que 0 mecanismo de testagem faz parte da cultura da empresa, que prioriza
testar e aprender rapidamente com o erro, tendo ja, inclusive, cogitado vender growth hacking
como solucdo para a clientela. No entanto, os lideres da S9 perceberam que seu publico ainda
ndo estava maduro o suficiente para consumir esse tipo de servico.

Na S9, as ac¢Oes de growth hacking foram planejadas a partir da experiéncia de mercado
e cursos feitos pelo R9, mas ele informou que ndo implementou nenhum framework ou modelo
especifico.

Quando questionado sobre como ele definiria um processo, caso precisasse, ele listou

as etapas seriam expressas na figura 35.
Figura 35 — Processo real de growth hacking da S9.
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¢ Baseados em Marketing Qualified Leads (MQL) e Sales Qualified Leads (SQL).
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Apesar de em sua fala anterior o entrevistado ter afirmado sobre a importancia de
métricas e analise de dados durante a implementacdo de a¢des e growth hacking, como pode
ser visto na figura 34, o entrevistado ndo as incluiu como etapas e nao deu grande detalhamento
sobre as demais, reforcando a ideia de que ele ndo se prende a frameworks e da maior relevancia
aos testes e aprendizado.

O entrevistado disse ainda acreditar completamente que aplicar agdes growth hacking
acarretam no crescimento da base de clientes da empresa. No entanto, apesar das diversas
capacitacOes oferecidas pela S9, e que contribuem para o fortalecimento de uma cultura voltada
para crescimento, ainda ndo houve um treinamento direcionado para aprendizagem em growth
hacking para os funcionarios.

As empresas elencadas como se pode ver ja tém processos de growth hacking em
funcionamento e embora ndo se fornecam detalhes de como se da a real implementacao,
contemplado a miriade de ferramentas ja utilizadas e o avanco do marketing digital ja
experimentado, ratifica-se que a invocacdo do marketing digital como base para o growth

hacking com forte ancora processual e tecnoldgico.

5.6 Percepcao coletiva dos dados das startups

Evidenciou-se ap6s o mergulho detalhado pelas linhas das entrevistas realizadas com os
proceres de startups que o direcionamento da ideia suscitada para a dissertacdo, de que
empresas passam por fases em suas vidas e nestas fases penetram em ambientes que as moldam
e que por elas é influenciado se edificou e mostrou-se plenamente crivel.

Da mesma forma o ideério contido no modelo de anélise adotado para implementar-se
0 resgate do campo, mostrou-se vigoroso, ja que ostentou que a quase totalidade das empresas
busca na estruturacdo para lidar com o0 ambiente de inser¢do — governado por estratégias e modo
concorrencial - um modelo de gestdo de negdcios, quica intuitivo, € premente e nele a funcéo
mercadologica, marketing, desde os elementos tradicionais e online até os mais enredados em
taticas e ferramentas que suportam a visdo digital, sdo necessarios e evolutivos, tanto em
processos quanto em especificagdes até de pessoas.

Tais fatos consolidaram-se quando se percebeu que todas as startups realizam marketing
em midias sociais, e ainda, nove das treze empresas investem em trafego pago. A startup com
um marketing mais robusto é a S4. Por sua vez, as startups S1, S6 e S12 sdo as que menos

utilizam agdes de marketing digital no seu negdécio.
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Verificou-se ainda que organizacdes em que a base de clientes é formada principalmente
por indicagOes, rede de relacionamento dos fundadores e contato direto com o publico-alvo,
como as startups S1, S5, S6 e S12, ha menor preocupacédo em fazer aces de marketing focadas
em captacdo de novos consumidores. Especificamente nos casos da S1, S5 e S12 foi justificado
pelos respondentes que seus nichos de atuacdo exigem um contato mais pessoal e intimista.

Tais constatacOes asseguram a preponderancia do marketing digital como agéo para

captura e fidelizacdo de clientes em startups, fato que rotula como constatacdo campal 01.

Como consequéncia desta primeira constatagdo decorre a nocdo de que ndo se
executa marketing digital sem o aporte de TI. Evidente entdo que se inventariando a pléiade
de ferramentas disponiveis, constatou-se uma parafernalia de aplicativos Uteis e usaveis e no
caso ndo apenas para 0 marketing digital; mas também com direcionamento ao growth
hacking. O Apéndice B ilustra estas ferramentas, conforme apurado, em sua totalidade

No geral, percebeu-se que embora todos os respondentes utilizem midias sociais, nem
todos utilizam as ferramentas internas que dédo informacGes sobre a performance da pagina,
ou ainda um gerenciador de midias sociais que gere relatérios com essas informacdes, como
0 Mlabs®.

Foram identificados dois tipos de situacdes em que o uso de ferramentas internas das
midias sociais € nulo ou baixo: startups que terceirizam o gerenciamento das suas midias
sociais (S5 e S11) e aquelas em que acGes de marketing ndo sdo a principal forma de
aquisicdo de clientes (S1, S5, S6 e S12).

Pelo fato do trafego pago ser uma das acdes de marketing mais utilizadas pelas
empresas dos entrevistados, o uso de ferramentas de gerenciamento de anincios se destacou.
As mais citadas foram os gerenciadores de antncios das empresas Facebook® e Google®.

Outros produtos Google® que se destacaram foram o GSuite® e 0 Google Analytics®.
Com o primeiro é possivel ter e-mails corporativos, compartilnar documentos, tarefas,
agenda online etc. que facilitam o trabalho colaborativo. Ja o segundo tem sido mais utilizado
para analisar dados gerados a partir das agdes de marketing digital, como resultado
recuperado do campo.

Quanto a edicao de imagens e videos, destacaram-se as mengdes ao pacote Adobe®e
ao Canva®. Por sua vez, Jira® e Trello® se sobressairam entre as ferramentas de gestdo de

projetos/tarefas e 0 RD Station® na automacéo de marketing.
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A maior parte dos respondentes acredita que ferramentas, especialmente aquelas que
permitem analisar e visualizar dados, ajudam no maior conhecimento sobre o publico-alvo

das empresas.
Tais constatacGes mostram que a pujanca e a necessidade de T1 e seus artefatos explicam

a valéncia do marketing digital como acdo para conhecimento e relacionamento com clientes

em startups, fato que se rotula como constatacdo campal 02.

No que concerne ao conceito-chave pesquisado, grotwh hacking, configurou-se como
um termo conhecido, apenas R5 ndo soube dar uma acepcao ao termo, mas isso ndo impediu de
que 0 mesmo se confundisse com elemento de marketing.

Esta confusdo persistiu quando se referiram as taticas de marketing digital para
prognosticar acdes que podem ser aplicadas para diferentes finalidades como: aumento da base
de clientes, novos seguidores nas midias sociais, engajamento dos seguidores, aumento da
visibilidade da marca, captura de novos leads etc.

O enrosco foi diferente quando o alvo foi o profissional reconhecido como growth
hacker. Neste caso, apenas na S2 as a¢des destacadas na entrevista, e entre elas incremento de
bases de clientes, foram apontadas como pertinentes ao growth hacker. As demais ainda
referiram uma mentalidade do analista de marketing.

Também foi evidenciado que ndo se tem um processo padrdo para modelar a atividade
nem héa grande preocupacdo por isso. Os profissionais que desempenham funcGes similares a
de um growth hacker optam preferencialmente por aliar seu conhecimento em téticas de
marketing digital aos modelos disponiveis do mercado e, por fim, adapta-los para realidade de
suas empresas. Naturalmente a S2 foge a esta regra pois 0 R2, que é um growth hacker, afirmou
“ter criado seu proprio modelo”.

No geral, ainda que sem apego a um modelo ou processo bem definido de
implementacdo, a maior parte dos respondentes reforgou a necessidade de definir objetivos,
executar testes, analisar os dados gerados e aprimorar as agées como a constituicdo mor do
growth hacking e que pode ser util no incremento de base de clientes.

Assim se chega a uma constatacdo em campo de ordem 3: growth hacking é

reconhecido e ligado a uma onda sucessoria na linha de marketing digital, mas ndo é ainda
suficientemente compreendido como um processo formal e necessario, nem conseguiu se
sobressair de seu ancestral para ganhar autonomia de representacao e ser reconhecido como
uma funcéo de feitio independente, contudo por um vieés de sombreamento ou com luz propria,
auxilia na realizacdo das fungdes mercadoldgicas, inclusive na aquisicdo ou incremento de

bases de clientes.
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Considerando entdo as trés conjecturas aninhadas nas constatacdes de campo erigidas

nesta se¢ao pode-se instituir que:

e Startups necessitam de um modelo de negocios formalizado e aderente ao ambiente
para serem tocadas, ndo se valendo de improviso como atividade de gestdo (CCO01);

e Por aderir a este modelo, startups reconhecem a pujanca do marketing e em especial
o marketing digital no contato com o publico-alvo e na realizacdo de aspectos como
prospeccdo, aquisicdo, retencdo e fidelizacdo (KOTLER; KELLER, 2006) de
clientes, valendo-se como nunca das ferramentas de perfil tecnol6gico de diversos
tons (processuais, interativos, comunicativos, de tratamento e de gestdo) (CC02);

o Idealiza-se a emergéncia de growth hacking de forma ainda incipiente e muito
atrelado ao marketing, mas com uma forte vocacao de exploracdo de dados e usos
de taticas para melhor reconhecimento de publicos e de oportunidades de expansédo
de negocios. Tal funcdo se quer modelavel e ancorada fortemente no legado do
marketing e no uso da T1 (CCO03).

Se se compilar a esséncia das constatacdes pode se chegar a um diagrama ilustrativo
(figura 36) da ideia perseguida na dissertacéo, a qual se coaduna a contento, quer se crer, com
a proposicao de observar, o incremento de clientes e as acdes de growth hacking em startups
no Recife: ha de fato extrema sintonia e se encaminha num bom ritmo para uma linha de

evolugéo.

Figura 36 — Sintese da ideia perseguida na dissertaco.
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O capitulo derradeiro efetuara o fechamento da pesquisa.
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6 CONCLUSAO

A presente dissertacdo foi moldada com o objetivo principal de compreender o uso da
pratica de growth hacking para o incremento da base de clientes em startups do Recife e sua
associacdo com aspectos de modelos de negdcios pelo olhar de profissionais que atuam no
marketing dessas organizacgdes, visando alinhavar um escopo de sintonia e evolugdo neste
campo. Nas paginas prévias discorreu-se sobre esse enredo. Agora, descrita a pesquisa, serdo

apresentados nas proximas se¢des os elementos finais desta odisseia.

6.1 Sintese da pesquisa

A partir do exame das condi¢des ambientais para o desabrochar de startups no Recife,
visto que a cidade j& se consolidou como um dos maiores ecossistemas do Brasil e tem crescente
volume de investimentos (ABSTARTUPS, 2018b), entendeu-se estar frente a um escopo
propicio ao desenvolvimento de um estudo que, por um lado averigua porque muitas dessas
organizacgdes que recebem tais investimentos encerram suas atividades até seu quinto ano de
sua existéncia, pela perspectiva de ndo ampliacéo de sua base de clientes, o que poderia revelar
uma deficiéncia de nivel mercadoldgico, e por outro captado, por 6bvio, 0 apego a algum
modelo de gestdo para este tipo de negdcio, aplicado a realidade, e que ancorasse ecos de
marketing online e digital, apontasse, mesmo que indiretamente, para a eclosdo do growth
hacking como sucedéneo do marketing digital, como uma forma de aumentar a base de clientes
das empresas e por conseguinte ampliar também a chance de sobrevivéncia das mesmas.

Com este script idealizado, a pesquisa estruturou um estudo de campo que promoveu o
acesso da pesquisadora a treze unidades de negdcios taxadas como startups, nas quais mediante
acionamento do script acostado no Apéndice A desta obra, pdde-se apurar elementos globais
de quatro dimensdes: ambiente e modelo de negdcios usados nestas startups; marketing digital;
ferramentas tecnoldgicas usadas como suporte as a¢gdes mercadoldgicas; tendéncia ao resgate
de agdes e processos growth hacking no universo estudado.

A seguir e tracada uma sintese dos resultados obtidos em cada uma desta dimensdes.

No que concerne ao mergulho em torno do ambiente e da utilizagdo de modelos de
negocio, pdde-se perceber que as empresas tentam se adequar ao ambiente e as pressdes
externas para se manterem competitivas e consolidarem sua base de clientes. Por outro lado,

em diversas empresas ndo foi possivel identificar um modelo de negocio bem definido, o que
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sO deveria ser esperado em startups que ainda estdo em fase de ldeacdo, e que pode vir a
prejudicar a implementacdo de agdes de marketing digital, bem como de growth hacking.

Na direcdo do resgate de acdes de marketing digital, foram detectados diversos tipos de
vocacao das startups. De inicio, resgatou-se que ha startups que militam ainda no escopo do
marketing tradicional, na esfera de processo funcional de uma organizacdo. Isto ndo quer dizer
que ndo haja modernidade tecnoldgica a disposi¢do — como se verd mais a frente — apenas acede
que ha empresas que ainda adotam procedimentos compativeis com o marketing tradicional
mesmo que a funcdo exercida pela empresa em campo usufrua de esquema tecnoldgico
compativel. Por suposto, estas empresas estariam na base de uma pretensa cadeia evolutiva
identificada.

Ainda no sentido do marketing se pdde levantar e arguir que as praticas de marketing
digital estdo implantadas em distintos niveis de sofisticacdo e usufruem de largo arsenal de
software de diferentes tipos. Todavia o0 marketing apresenta diferentes niveis de articulacdo no
contexto das implementacfes nas empresas alcancadas. De fato, ha empresas que exploram
muito bem o mix de marketing e outras que nao tem sequer processos formalmente implantados.
Isto, 6bvio, ndo impede o sucesso dos empreendimentos, mas cogita a possibilidade de falta de
mais entrosamento entre gestdo e marketing, e mesmo que desfrute de um grande arsenal de
artefatos ha um baixo nivel de aderéncia as imensas possibilidades acessérias. Esta sincronia
de modernidade ferramental e anacronismo em gestéo, pode ser até motivo para conjecturar a
alta mortalidade das empresas e merece ter aprofundamento de estudo. Configura, no entanto,
no escopo de marketing digital, elo indelével a cadeia evolutiva e a sintonia que se quer retratar
na dissertacao.

Com destaque se viu a pléiade de artefatos de Tl de diversos nuances presentes no
cenario e que declaradamente estdo em uso, mesmo que talvez ndo no melhor nivel de uso. De
fato, neste sentido, um dos pontos mais levantados pelos entrevistados foi a importancia de
todas as ferramentas de analise de dados para acompanhar o resultado dos testes das acdes,
definir medidas corretivas, bem como estratégias mais assertivas para o alcance dos objetivos
da organizacgéo, os quais estariam atrelados ao marketing, visariam ampliar a base de clientes e
sinalizariam para a emergéncia do growth hackiung.

Nesse mote, em relacdo a compreensao sobre o termo growth hacking, a profundidade
das respostas esteve ligada especialmente ao nivel do conhecimento técnico dos profissionais
sobre marketing digital. Growth hacking foi percebido como uma mentalidade, um aspecto
cultural da organizacdo, bem como um conjunto de ag¢des visando o crescimento da empresa

como uma pratica de marketing digital, ou organizacional, de forma mais ampla e envolvendo
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outros setores das startups. Nesse sentido, percebeu-se a necessidade de tragar estratégias que
facilitem o crescimento sustentivel desse tipo de empresa, as quais possuem caracteristicas
distintas das empresas tradicionais (SARAVASTHY, 2008), sendo a pratica de growth hacking,
lenitivo que se propBe a incrementar a base de clientes dessas startups como previra Ellis
(2010), a0 menos no escopo de ideagéo.

Especulou-se entéo se o growth hacking seria realmente adotado em termos praticos por
profissionais que atuam no marketing das startups do Recife e quais a¢6es de marketing digital
e ferramentas tecnoldgicas fariam parte da sua implementacdo nas empresas.

A maior parte dos entrevistados afirmou realizar growth hacking em algum nivel ou em
acOes especificas de marketing digital, mas se percebeu certo desprendimento dos respondentes

guanto a implementacdo de um processo formal a ser seguido.

6.2 Confronto com os objetivos

Acredita-se, pela analise dos resultados da pesquisa, que 0s objetivos tracados para esta
dissertacdo tenham sido atingidos. A partir das discussdes de aspectos relacionados aos
objetivos especificos, entende-se que o objetivo geral foi alcancado.

O primeiro visava apurar a presenca de modelos de negdcio nas startups do cluster, e
foi constatado que, de fato, poucas startups apresentaram modelos bem definidos.

O segundo objetivo especifico visava mapear as principais taticas de marketing digital
utilizadas no cluster. Em sua consecucdo se constatou, pela analise dos resultados: acGes em
midias sociais, trafego pago, posts em blogs, envio de newsletter e e-mail marketing, criacdo
de landing pages, SEO, Inbound e Outbound Marketing, pop-ups, langamentos digitais e
parcerias.

Sobre o uso de growth hacking pelas startups, terceiro objetivo especifico, nove entre
0s treze respondentes afirmaram fazer agdes e/ou atuarem em empresas que tém mentalidade
de growth hacking, ainda que a adesdo a um modelo ou framework formal ndo tenha sido
comum entre as respostas. Em visdo colimada e em relacdo a percepcao dos respondentes sobre
a efetividade dessas acOes para o incremento da base de clientes, notou-se que quanto mais
acOes e esforcos dedicados ao marketing digital nas empresas, maior foi a crenca do
entrevistado no éxito das acgdes. E isto se mostrou em startups com processo de growth hacking
de feicdo avancada, como a S4 e a S9.

O quarto objetivo pretendia inventariar ferramentas de T1 e processos estipulados para

a pratica growth hacking nas startups do cluster. Quanto aos processos, ainda que a maior parte
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dos respondentes tenha afirmado ndo seguir um modelo fixo, citacdes as etapas como definigdo
de objetivos, testes, analise de dados e aprimoramento das a¢cdes foram comuns. Acerca das
ferramentas, houve destaque para aquelas que permitem a aquisicdo de leads e maior
conhecimento do publico, como gerenciadores de andncios e criacdo de landing pages, e ainda
aquelas que permitiam exploracédo e analise de dados, bem como a criacdo de dashboards para
melhor visualiza¢cdo do acompanhamento das agdes e seus resultados.

Por fim, os nove respondentes que atuam em startups que aplicam ac¢des de growth
hacking em algum nivel, afirmaram enxergar potencial incremento de base de clientes com seu

uso, respondendo assim a especulacdo do quinto objetivo especifico.

6.3 LimitacGes do estudo

Ainda que tenha seguido o procedimento metodoldgico previsto, o estudo apresenta
limitagGes que devem ser reconhecidas.

O primeiro fator limitante é a restri¢cdo do escopo ao ecossistema de startups do Recife,
considerando esse direcionamento da escolha é possivel que os resultados obtidos nessa
pesquisa ndo sejam verificados em outros ecossistemas do pais.

Outro ponto a ser considerado é que as entrevistas ocorreram antes e depois da exigéncia
de isolamento social provocado pela pandemia da COVID-19, que como observado pelas
oitivas, teve bastante influéncia para inicio de uma mudanca da percep¢éo dos profissionais
sobre a valoracdo das acdes de marketing digital.

Percebeu-se que a startup cujo servico é direcionado ao enfrentamento de violéncia
domestica (S12) enfrenta desafios bastante diferentes das demais, estritamente corporativas, no
gue concerne a aquisicdo de clientes, e isso deve ser levado em consideragao.

Por fim, também € importante ressaltar que os agrupamentos das startups para analise
foram efetuados com base na experiéncia e percepcdo da pesquisadora, carecendo de uma
validagdo em profundidade.

6.4 Oportunidade para continuidades deste estudo

Sdo consideradas oportunidades derivadas do atual esfor¢o de pesquisa:

e Investigar a adocdo de growth hacking em outros ecossistemas do pais, para ter uma

visdo mais ampla sobre o fendbmeno;
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e Mapear outras estratégias voltadas para o incremento da base de clientes de startups
e tecer comparacdes com o growth hacking;

e Testar a implementagdo de um processo de growth hacking e monitorar suas
contribuicoes;

e Por fim, aprofundar-se sobre a adaptacdo da pratica de growth hacking no que

concerne a sua adogdo por empresas de negocios sociais.

Enfim pesquisar € ganir diante de incertezas de dissabores e decepg¢des. Mas o conjunto
da obra se faz com todas estas tintas e como em uma grande aquarela, quando se insiste em
trilhar por pontos ou pingos desta tinta, pode se chegar a uma coloragdo adequada ou ao
inusitado. Até mesmo quando as cores se fingem de borradas, pois 0s conceitos e as hipoteses
ndo se encaixam como previsto, a pintura urdida em uma pesquisa cientifica, traz contribuicdes,
vez que aquele arranjo, borrado ou néo, associado a uma questéo que nao se verificou completa
e totalmente como se previra, carrega novas impressdes, novos arranjos, novas coloragdes. Este
retoque de pintura é o que aparentemente o growth hacking representa neste painel da acdo de

convencer pessoas a consumirem producdes.
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APENDICE A - SCRIPT PARA ENTREVISTA

Perfil do respondente

Nome (Opcional):

Género:

Faixa etéria: () 18 a 24 anos () 25 a 35 anos () 36 a 45 anos ( ) Mais de 45
Empresa:

Cargo:

Tempo na empresa:

1) Vocé considera a sua empresa uma startup? Por qué?

2) Qual o publico que sua empresa deseja atingir?

3) Qual é a sua base de clientes? Como ela foi formada?

4) A sua organizacao esta em gue fase do ciclo de vida de uma startup? Por qué?

5) Suaempresa faz acdes de marketing digital?

6) Em sua empresa ha processo formal ou informal para a aplicacdo de taticas de marketing
digital?

7) Que téticas sdo utilizadas na sua empresa para obter novos clientes e fideliza-los?

8) Quais ferramentas séo utilizadas na sua empresa para implementar as taticas de marketing
digital?

9) Essas ferramentas permitem melhor conhecimento sobre o publico alvo? Como?

10) H& influéncia das taticas apoiadas por estas ferramentas no crescimento na base de clientes
da sua empresa?

11) O que vocé entende pelo termo growth hacking?

12) Esta é uma acao da sua empresa? Ja cogitaram implementéa-la em termos de praticas?

13) Esta pratica, se existir em sua empresa, € realizada pela equipe que faz o marketing digital
ou por um profissional especifico?

14) O profissional que conduz (conduziria) as acGes dessa préatica é (seria) reconhecido, a seu
ver, formalmente, como growth hacker? Por qué?

15) O senhor tem o poder de implementar o growth hacking na empresa?

16) Vocés definiram (definiriam) um modelo de implementacdo proprio para esta pratica ou
aplicaram (aplicariam) algum ja em uso pelo mercado?

17) Qual a motivacao para escolha deste tipo de implementacdo para esta préatica?

18) Descreva 0 processo que € (seria) seguido para realizacdo desta prética.

19) Quais as ferramentas sdo (seriam) usadas para a analise dos dados coletados por essa
préatica?

20) Quiais as estratégias sdo (seriam) usadas para acompanhamento dos resultados das anélises
desta préatica?

21) Como seria mensurada a eficiéncia dessa préatica?

22) Espera-se que tipo de crescimento da base de clientes com a implementacdo desta pratica?

23) Em sua opinido, ha planejamento para capacitacdo e aprendizagem em growth hacking?
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APENDICE B - ACOES DE MARKETING DIGITAL ADOTADAS PELAS

STARTUPS
STARTUPS
ACOES
S1|S2|S3|S4|S5|S6|S7(|S8]|S9|S10]|S11| S12 | S13

Midias XX | X[ X[ X]|X]|X]|X|[X]| X X X X
sociais

Trafego X X | X X | X[ X | X X X
pago

Blog X X X

Newsletter X X

E-mail X X X
marketing

Landing X | X X X

Page

SEO X | X X

Inbound X | X X X

Marketing

Outbound X X X
Marketing

Pop-up X | X
Lancament X X X
o Digital

Parcerias | X X X X
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APENDICE C - FERRAMENTAS DE TECNOLOGIA DA INFORMACAO USADAS

PELAS STARTUPS
STARTUPS
FERRAMENTAS
S1 | S2(S3|S4(|S5]|S6 |S7 ] S8 S9 | S10 | S11 | S12 | S13
Internas das X X X X X X X X
midias sociais
Gerenciador de X X X X
midias sociais
Gerenciador de X X X X X X X X X X
anuncios
Google Analytics X X X X X X X X X
Google Suite X X X X X X
Google Meu X X
Negdcio
Visualizagdo de X X X
dados/dashboards
Automacao de X X X X X
Marketing
Gestdo de site X X X
Criacdo de landing X X X
page
CRM X X X X
Gestdo de X X X X X
projetos/tarefas
Editor de imagens X X X X X X X
e videos
Comunicagéo X X X
Planilha X X X X




