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RESUMO

7

O crescimento € uma necessidade para muitas empresas, principalmente em
mercados competitivos em que a antecipacdo deste fendmeno pode resultar em
vantagem competitiva. Para empresas nascentes de tecnologia da informacao e
internet, as startups, esta necessidade € ainda mais explicita. Em geral, motores de
crescimento sdo mecanismos que dao combustao ao crescimento das startups para
que elas utilizem as métricas especificas que permitam uma analise mais eficiente
quanto as melhores formas de atrair e reter clientes. Ries (2012) apresenta trés
motores de crescimento para startups: recorrente, viral e pago. Nesta pesquisa foi
utilizado a andlise de estudos de caso, baseados em Ellis e Brown (2014), que retrata
a realidade das startups Snapchat, Uber e LinkedIn, apresentando suas estratégias
para garantir o crescimento. A pesquisa objetivou analisar o funcionamento dos
motores de crescimento nestas startups e como resultado, foi possivel constatar que
cada empresa utiliza de téticas diferentes em sua atuacdo no mercado. Entretanto,
todas as trés empresas estudadas focam suas a¢des tanto para atrair novos clientes
quanto para firma-los na empresa. No Snapchat verificou-se a presenca dos motores
de crescimento viral e recorrente, assim como no LinkedIn; e diferenciando-se das
demais, o Uber apresentou os motores viral e pago.

Palavras-chave: startups; crescimento; motor de crescimento; recorrente; viral, pago.



ABSTRACT

The expansion is a necessity for many companies, especially in competitive
markets where the anticipation of this event can lead to competitive advantage. For
companies born from the information technology and internet technology, startups, this
needs is even more clearly. in general, growth engines are mechanisms that given
combustions to the expansion's startups so they use the specific metrics what allows
an efficient analysis as the best ways to attract and retain customers. Rise (2012)
presents three growth engines for startups: repeated, viral and paid. In this research it
was used the analysis of studies case, based on Ellis and Brown (2014), which depicts
the reality of startups Snapchat, Uber and LinkedIn, with it's strategies to ensure
expansion. The research aimed to analyze the operation of the growth engines in these
startups and as a result, it was found that each company uses difference ways in this
market performance. However, all three companies studied their actions focus both to
attract new customers and to steady them in the company. In Snapchat it verified the
presence of viral expansion and the repeated engines as well as LinkedIn; and
differentiating itself from the others, the Uber presented the viral and paid engines.

Keywords: startups; growth; growth engine; Repeating; viral; paid out.
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APRESENTACAO

O presente trabalho aborda sobre as startups e a definicdo dos seus motores
de crescimento mais comuns, bem como relata casos reais de startups apresentando

suas estratégias utilizadas em busca do crescimento sustentavel.

No primeiro capitulo sera exposta uma contextualizagdo do problema estudado
no decorrer do trabalho, assim como os objetivos e a justificativa utilizada para a

realizacdo desta pesquisa.

Em seguida serdo abordadas as teorias que envolvem o tema em estudo,
sendo iniciado pelas definicdes de empreendedorismo para, em seguida, relatar sobre
0s conceitos dos autores quanto as startups e, por fim, os motores de crescimento

utilizados para alcancar seus objetivos.

No terceiro capitulo ser4 apresentado a metodologia utilizada no processo de
pesquisa e suas defini¢des.

O quarto capitulo trata da exposicéo de estudos de casos reais de trés grandes
startups firmadas no mercado de varios paises, sendo elas o Snapchat, o Uber e o
LinkedIn. Além disso, analisa-se seus motores de crescimento e suas principais

estratégicas para atingir este crescimento.

Por fim, serdo apresentados os resultados encontrados através das analises
dos casos das trés empresas, assim como a observacao dos conceitos aplicados a
esses casos reais. Todavia, trata-se de uma pesquisa introdutéria que busca
desvendar a curiosidade de alunos e profissionais da area de um tema com tao pouco

material disponivel na literatura, que sdo as startups.
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1 PARTE INTRODUTORIA

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

A globalizacéo se tornou mais intensa na década de 1980 com o fim da Guerra
Fria em meio a desagregacédo do bloco soviético e as mudancas politicas econémicas
nas nacodes de regime socialista (ALVES, apud IANNI, 1996). Este fato gerou um
grande desenvolvimento na economia, na ciéncia e na tecnologia, trazendo consigo
um sistema econémico que se beneficiard, o capitalismo. Através deste processo
houve o surgimento de diversas empresas em diversos ramos e atividades
econbmicas, tornando assim, cada vez mais competitivo o setor industrial e de
comércio e servi¢o (ALVES, apud MARX; ENGELS, 1985).

Dando continuidade, a industrializacédo, por sua vez, também foi responsavel
pelo crescimento de novas empresas no mundo todo, principalmente as empresas
com relacdo a inovacdo e a tecnologia. A partir de entdo, surgiu a necessidade de
agilizar o processo de abertura das empresas, bem como de obter investimentos de
terceiros para alavancar ideias, pois a demanda estava aumentando e as empresas
teriam que suprir as necessidades dos clientes. A burocracia existente tornou-se um
dos obstaculos, pois no caso de empresas inovadoras, essas ideias passavam a ser
obsoletas com pouco tempo, ou também eram idealizadas por outras pessoas
rapidamente. A industrializacdo foi o marco que iniciou a informatizacdo, assim, nos
anos de 1990 surgiram as primeiras empresas startups, como o Google e a Microsoft,
pioneiras neste modelo de negécio e em solugdes tecnoldgicas inovadoras,

conseguindo apoio de investidores de milhdes de ddlares no inicio de suas atividades.

Com isso, o termo empreendedorismo passou a ser difundido por todo o mundo
e “estamos com os pés no inicio de uma revolugao do empreendedorismo” (NAGER,;
NELSEN; NOUYRIGAT, 2012, p.xii). Ou seja, esse tema estd se expandindo de
maneira forte, capaz de futuramente virmos que vivenciamos uma revolu¢do. Com o
advento do conceito de empreendedor, junto com a importancia da criatividade, da
inovacado, viu-se cada vez mais pessoas Se juntarem a esse grupo, arriscarem e

guererem ter diferencial em suas atitudes.
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Segundo Chris Guillebeau (2012, p.24), startup é um modelo de negdcio
impulsionado por um investimento, normalmente focada em capital de risco, aquisi¢ao
de controle acionario, propaganda e participacdo de mercado. Ele explica ainda que
“0 negdcio é aberto por um fundador ou um pequeno grupo de parceiros, mas, muitas
vezes, operado por uma equipe gerencial que reporta a um conselho de administracéo
que, por sua vez, busca melhorar a cotacdo da empresa com a meta de “abrir o capital’

ou ser adquirida”.

O crescimento de uma empresa tradicional é sinbnimo de sucesso. Dessa
forma, é tido como objetivo e entdo sdo formuladas estratégias para que se torne
alcancavel esse crescimento. Com as startups nao € diferente, mas o crescimento
acelerado € uma caracteristica comum nessas empresas, pois geralmente elas
recebem um aporte financeiro de alto valor, dando um impulso inicial. Porém, nem
sempre o valor investido vai determinar o crescimento da startup, ha diversos outros

fatores capazes de influencia-lo.

Os motores de crescimento sdo ferramentas que alavancam o crescimento em
busca de que se tenha um nivel ideal e exponencial. Ha trés tipos: crescimento
recorrente, crescimento viral e crescimento pago, que serdo explicados no decorrer
do trabalho. Conforme Ries (2012, p.152) “Cada um é como um motor de combustao,
girando repetidas vezes. Quanto mais rapido o ciclo € completado, mais rapido a

empresa crescera’.
Neste sentido, o presente estudo se coloca com o seguinte problema:

Como os motores de crescimento podem ser identificados em startups

reconhecidas?

1.2 PRESSUPOSTOS

Possiveis hipoteses que podem responder ao questionamento sobre como os
motores de crescimento funcionam nas startups se da através do numero de clientes
trazidos para a empresa, bem como a relagdo desses com a sua taxa de rotatividade,

a rapidez em que um produto se espalha ou se houve investimento em publicidade
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para atrair os clientes, sendo estes, fatores significativos para uma analise de

crescimento. Esses pensamentos serdo estudados e analisados posteriormente.

1.3 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar o funcionamento dos motores de crescimento nas startups Snapchat,
Uber e Linkedin.

1.3.2 Objetivos Especificos

a) Analisar casos das startups Snapchat, Uber e LinkedIn para embasar o estudo;
b) Verificar como os motores de crescimento agem nestas startups;
c) Identificar os conceitos de motores de crescimento condizem com sua acédo na

realidade das empresas.

1.4 JUSTIFICATIVA

No sistema capitalista as empresas representam atores primordiais para o seu
desenvolvimento, e sua sobrevivéncia em meio a diversos fatores internos e externos
gue possam te prejudicar, € um verdadeiro desafio. O grupo de empreendedores vem
crescendo e buscando dar passos largos, alcancar niveis altos e se fixarem no
mercado, que por sua vez esta cada dia mais competitivo e para manter-se firmemente

exige das empresas diversas acdes para atrair e manter os consumidores.

O fato da escolha deste tema deve-se ao interesse desta pesquisadora em
estudar e analisar o funcionamento dos trés motores de crescimento em startups ja
firmes no mercado, assim como se aprofundar na existéncia de bibliografia para

fundamentagéo teorica e 0 acesso as informagoes.



17

Espera-se, com este trabalho, contribuir com o desenvolvimento de novos
estudos nesta area ainda pouco pesquisada, bem como colaborar para com o

crescimento das startups brasileiras.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 EMPREENDEDORISMO

O termo empreendedor provém da palavra francesa “entrepreneur” significando
aguele que assume riscos e comeca algo inteiramente novo (CHIAVENATO, 2012) e
possui diversas definicdes. Para Chiavenato (2012), empreendedor é definido como
“a pessoa que inicia e/ou dinamiza um negdécio para realizar uma ideia ou projeto

pessoal assumindo riscos e responsabilidades e inovando continuamente”.

Dornelas (2008) afirma que Schumpeter (1949) definiu o empreendedor como
sendo “aquele que destréi a ordem econ6mica existente pela introducdo de novos
produtos e servicos, pela criagcdo de novas formas de organizacéo ou pela exploragao
de novos recursos e materiais”. Assim como Kirzner (1973) conceituou o
empreendedor como “aquele que cria o equilibrio encontrando uma posicéo clara e
positiva em um ambiente de caos e de turbuléncia, ou seja, identifica oportunidades
na ordem presente”. Através dessas conceituacfes Dornelas (2008) resumiu que
ambos foram enfaticos em afirmar que o empreendedor é um eximio identificador de
oportunidades, sendo um individuo curioso e atento as informacdes, pois sabe que

suas chances melhoram quando seu conhecimento aumenta.

Ainda de acordo com Dornelas (2008), o “empreendedor € aquele que detecta
uma oportunidade e cria um negdécio para capitalizar sobre ela, assumindo riscos
calculados”. Além disso, observou também que h& alguns aspectos referentes ao
empreendedor que sdo encontrados em qualquer definicdo de empreendedorismo: a)
tem iniciativa para criar um novo negocio e paixao pelo que faz; b) utiliza os recursos
disponiveis de forma criativa, transformando o ambiente social e econdmico onde vive;

C) aceita assumir os riscos calculados e a possibilidade de fracassar.

Sob outra viséao, Dolabela (2003, p.29) define o ato de empreender como sendo
um processo humano, ou seja, agcdes dominadas por emocdes, desejos, sonhos,
valores, ousadia de enfrentar as incertezas e de construir a partir da ambiguidade e
no indefinido; consciéncia da inevitabilidade do erro em caminhos nao percorridos;
rebeldia e inconformismo; crenca na capacidade de mudar o mundo; indignacao

diante de iniquidades sociais. Conclui dizendo que empreender €, principalmente, “um
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processo de construgao do futuro”. Sua vis&do n&o aborda o termo “inovagdo” como a
maioria dos autores, mas leva ao entendimento de que abrange todas as atividades,

sejam essas lucrativas ou nao.

Com outra linha de raciocinio, Ries (2012, p.12) analisa o empreendedor de
forma ampla, podendo ser qualquer pessoa que esteja trabalhando em meio as

incertezas:

O conceito de empreendedorismo inclui qualquer pessoa que trabalha
dentro da minha definicdo de startup: uma instituicdo humana projetada
para criar novos produtos e servicos sob condicdes de extrema
incerteza. Isso significa que os empreendedores estdo por toda parte

[.]

Os empreendedores, no final do século XIX e inicio do século XX, eram
frequentemente confundidos com os gerentes ou administradores, o0 que ainda ocorre
nos dias atuais, sendo analisados meramente de um ponto de vista econémico, como
agueles que organizam a empresa, pagam 0s empregados, dirigem e controlam as
acOes desenvolvidas na organizacdo, mas sempre a servico do capitalista. Porém,
com o advento do conhecimento sobre este tema, viu-se que os termos “empresario”

e “empreendedor” ndo tinham o mesmo significado.

O conceito de economia empreendedora comec¢a a ganhar forca no final do
século XX que, associada as demais determinacdes da Era do Conhecimento, criou
uma valorizacdo do profissional criativo, inovador e capaz de trabalhar para si mesmo,
em pequenas unidades produtivas (SANTIAGO, 2009, p.2). E de acordo com a visao
de Dornelas (2008) o momento atual pode ser denominado de a era do
empreendedorismo, isso porque os empreendedores estdo eliminando barreiras
comerciais e culturais, renovando os conceitos econémicos, criando novas relacdes
de trabalho e novos empregos, quebrando paradigmas e gerando riqueza para a
sociedade.

Hoje, existe a posicao de que o empreendedorismo é tido como um fendmeno
global, devido a sua for¢ca e crescimento no mundo todo. Sua complexidade se d&a
pelos avang¢os em pesquisas, na economia mundial e as diversas mudancas também
culturais, auxiliando no seu desenvolvimento, pois a barreira cultural foi uma das
primeiras que os empreendedores tiveram que enfrentar. A ideia de que uma pessoa

seria bem sucedida sem se dedicar a uma carreira estudantil e profissional néo era
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bem aceito, bem como sair de um emprego em uma grande empresa para trabalhar
para si mesmo na criacdo de um negdécio proprio, também ndo. Até que em meio as
crises econdmicas e as demissfes em massa tornaram-se um marco para a
sociedade empreendedora. A partir de entdo, sem empregos, diversas pessoas
passaram a pensar em negocios proprios como forma de driblar essa problemética,

dando abertura aos conceitos de empreendedor.

Diversos autores acreditam que o empreendedorismo possui trés vertentes
tedricas. A primeira é representada por Schumpeter, fundamentando o
empreendedorismo e o espirito empreendedor como vetor essencial para constituir a
empresa e o desenvolvimento. McClelland e Tomecko representam a segunda
vertente, de forma que destacaram atributos humanos e psicolégicos, como por
exemplo, a intuicéo, a criatividade e a motivagao, para tentar compreender o porqué
das pessoas empreendedoras. JA& Max Weber é o responsavel pelo terceiro
pensamento, em que buscou respostas nos tracos pessoais e nas atitudes dos
individuos, recorrendo aos sistemas de valores e acfes econémicas para explicar o

devotamento ao trabalho e a pratica do empreendedorismo (SANTIAGO, 2009. p.2)

Filion (1999) remete uma abordagem mais revoluciondria de que o0s
empreendedores estdo superando barreiras comerciais e culturais, encurtando
distancias, globalizando e renovando o0s conceitos econdmicos, criando novas
relacbes de trabalho e novos empregos, quebrando paradigmas e gerando riqueza
para a sociedade. Este enfoque é, em suma, a visdo mais ampla e veridica do sentido

atual do ser empreendedor.

Existe uma ideia preconcebida que, segundo Ries (2012), ndo cabe no contexto
atual. H& quem ndo compreenda que empreendedorismo é um tipo de administracao.
“[...] Fazemos associagcbes muito divergentes com essas duas palavras:
empreendedorismo e administracdo. Ultimamente, parece que uma € cool, inovadora
e estimulante, e a outra, é desinteressante, chata e insipida” (RIES, 2012. p.9). Esta
analise remete a opinido de que apesar de a administracdo se inserir na realidade da
atividade empreendedora, possui um sentido obsoleto para a sociedade, que na
atualidade tem a imagem do termo de empreendedorismo como sendo uma

atualizacao da administracdo, algo mais moderno.
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N&o obstante, o termo empreendedorismo apesar de hoje, ser popularizado,
precisa de constantes estudos cientificos para que esteja em atualizacdo com as

mudanc¢as mundiais na cultura, na economia, na tecnologia e na sociedade.

2.2 STARTUPS

O termo startup, segundo o especialista Gitahy (2011), se difundiu através do
empreendedorismo a partir do comec¢o dos anos 1990, em meio ao surgimento da
bolha da internet nos Estados Unidos. Ainda assim, o termo “significava um grupo de
pessoas trabalhando com uma ideia diferente que, aparentemente, poderia fazer
dinheiro”. Porém, no Brasil, o conceito de startup sO teve inicio em meio aos anos
1999 e 2001, e poucos especialistas tinham conhecimento efetivo do que se tratava.
Apenas em meados de 2010 o termo se expandiu e comegou a se popularizar entre
empreendedores, estudiosos e principalmente os jovens.

O termo ndo possui um significado exato, de forma que cada autor apresenta
uma ideia acerca do seu conceito, como ressaltou Quesada (2012, p.31): “Ao se
analisar periédicos tais como o Journal of Business Venturing e o Journal of Small
Business Management, poucos trabalhos trazem uma definicdo clara do que é uma
startup”. Verifica-se, no entanto, que os conceitos nao divergem entre si, ao contrario,
complementam-se.

Conforme Ries (2012, p.26) startup é uma instituicdo projetada para criar um
novo produto ou servigo sob condicdes de extrema incerteza e tem inovacgao (seja
tecnolégica, de produto, de servico, de processo ou de modelo de negdcio) como o
centro de suas operacdes. Arruda, et al. (2012, p.6) ainda agrega a percepc¢éo de que
as startups sdo empresas que normalmente comegcam pequenas, mas pensam grande
e, devido ao seu grande potencial inovador, apresentam significativa probabilidade de
crescimento exponencial em pouco tempo.

Complementando essas ideias, Nager, et al. (2012, p.xiii) compreende que
“startup € uma empresa em seus estagios iniciais. Normalmente se refere a fase de
concepcao e fundacgio recente. E um termo particularmente comum entre empresas
de base tecnoldgica”. Assim, as empresas startups caracterizam-se pelo seu
envolvimento com ideias inovadoras, tecnologias, solugdes inteligentes e incertezas,

bem como sua busca por um modelo de negécio, diferentemente das empresas
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tradicionais que executam modelos de negdécios; como lecionou Nager, et al. (2012,
p.xvii) “[...] startups s&o organizacBes temporérias desenhadas para buscar um
modelo de negdcio capaz de ser ampliado e reproduzido” e como adicionou Blank
(2006) “Startup € uma organizagao formada para pesquisar um modelo de negdcio
que possa ser repetido e escalavel”.

Esta ultima definicdo da inicio a uma nova visdo, pois utiliza as palavras
repetivel e escalavel, ainda ndo citadas anteriormente. O termo repetivel esta
relacionado a capacidade da empresa em entregar 0 mesmo produto novamente em
escala potencialmente ilimitada, sem muitas customizacbes para cada cliente.
Escalavel esta ligado ao crescimento da empresa que deve ser cada vez maior, sendo
acompanhado do maior acumulo de lucros, gerando mais riqueza, com alta margem,
de forma que nao influencie no modelo de negdcios. Desta forma, o crescimento
encontra-se inserido neste contexto se houver necessidade de aumentar a producéo,
atendendo maior demanda de forma a n&o aumentar seus custos na mesma
proporcao.

Vale salientar que uma startup pode ser considerada uma micro, pequena,
média empresa dependendo do numero de funcionarios e faturamento que a mesma
possui. Com isso, elas também precisam de apoios desde a sua base e, muitas vezes,
essa falta de apoios se tornam determinantes na mortalidade das empresas antes dos
cinco anos de idade.

A partir deste problema surgiu uma nova classe de investidores que sdo 0s
superanjos e as incubadoras. Os superanjos sdo capitalistas de risco que costumam
ser menores que os fundos tradicionais, mas que podem fazer os pequenos
investimentos necessarios para ajudar a lancar uma startup de Internet para
consumidores. Por sua vez, as incubadoras possuem o papel de formalizar os
investimentos iniciais, pagar despesas em programas formais de trés meses,
engquanto uma startup constréi algo suficientemente impressionante para alcancar

investimentos em escalas maiores. Nager, et al. (2012, p.xvi) acrescenta que:

A emergéncia dessas incubadoras e desses superanjos expandiu
dramaticamente as fontes de capital inicial. E esta globalizacdo do
empreendedorismo significa que o volume de potenciais startups ao
redor do mundo cresceu pelo menos dez vezes desde a virada do
século.
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Ainda assim, o maior desafio para os fundadores de startups é permanecer no
mercado, pois devido a sua caracteristica de assumir riscos de inovar desde a
concepc¢ao do negocio, seus desafios sdo diversos para que consigam efetivamente
se fixar no mercado. A Fundacdo Dom Cabral (2012, p.9) realizou uma pesquisa e
constatou que pelo menos 25% das startups fecham as portas com um tempo menor
ou igual a um ano e que outras 50% morrem nos quatro primeiros anos. Ainda neste

relatorio, analisaram que:

Estudos anteriores tendem a relacionar as causas do sucesso ou
fracasso de um empreendimento as caracteristicas do empreendedor
ou empreendedores que fundaram a empresa. H4, no entanto, duas
correntes principais no estudo do empreendedor como protagonista
desse processo: uma delas foca nos tracos de personalidade dos
professionais diretamente envolvidos no negdcio, tentando analisar
caracteristicas mais subjetivas do empreendedor, como perseveranca,
o desejo de obter sucesso, a determinacdo, a pré-atividade, entre
outros tracos. A segunda corrente esta mais focada nas habilidades do
empreendedor, em detrimento de suas caracteristicas e preferéncias
subjetivas. (ARRUDA et al. 2012, p.7)

Entretanto, outros fatores sado importantes para serem observados, como o
ambiente em que essa empresa esta inserida e 0s recursos que a empresa utiliza para
se preparar para o mercado, tendo em vista que ha estudos que ndo consideram o

empreendedor em si como sendo a principal causa dessas mortalidades.

Contudo, é necessario maior envolvimento acerca das startups, bem como
atualizacdo nos estudos sobre empreendedorismo, de forma a dar suporte tedrico e
cientifico aos criadores, inovadores, empreendedores, fundadores e gestores das

empresas startups.

2.3 MOTORES DE CRESCIMENTO

Os motores de crescimento sdéo mecanismos de alavancar ou mesmo dar
impulso ao crescimento de uma empresa, e utilizam alguns indicadores capazes de
apresentar se a empresa esta realmente crescendo ou se ela utiliza os indicadores
corretos que apontem esse crescimento. Muitas vezes, a empresa possui um alto
faturamento e até mesmo um grande nimero de novos clientes, porém, observou que
nao esta crescendo. Este fato € comum e é explicado quando ndo esta sendo utilizado

os indicadores adequados para analisar o fator que deseja.
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Segundo Eric Ries (2012, p.126), ha trés motores de crescimento: recorrente,
viral e pago, que serdo explicados em seguida. Ainda de acordo com Ries (2012,
p.158), o ideal é que seja escolhido pela empresa usar apenas um motor de cada vez,
pois cada motor possui caracteristicas e focos diferentes e se trabalhados juntos,

podem néo trazer a analise adequada que se espera.

Ries (2012, p.132) explica que quando se identifica 0 motor de crescimento que
a startup estéd usando € possivel direcionar a energia onde ela sera mais eficaz para
0 negocio, e desta forma “cada motor requer foco em métricas Unicas para avaliar o

sucesso dos novos produtos e priorizar novos experimentos”.
Tabela 1: Categorias dos motores de crescimento.

Recorrente Viral Pago

Atrair clientes com o

Atrair, reter e reativar ) , .
uso satisfatorio do

Atrair clientes por

clientes . ublicidade
produto/servico P

Periodicidade Automatico Investimento

: - Produtos com atributos

Produtos atrativos Produtos para viralizar
para serem pagos
Indicador de i . L.TV (valor do tempo de
. Coeficiente viral vida), CPA (custo por

rotatividade

atracao)

uantidade de novos
Q Manter alto o valor do

clientes x indicador de . ) LTV > CPA
. coeficiente viral
rotatividade

Fonte: Elaborada pelo autor.

2.3.1 Motor de Crescimento Recorrente

O primeiro motor é o recorrente, e como sugere o nome, € algo ciclico ou
periédico, caracterizado por analisar a relacéo entre a quantidade de novos clientes e
o indicador de rotatividade. Este indicador é utilizado pois foi observado que muitas
empresas focavam apenas na quantidade de novos clientes, imaginando que se esse

namero fosse alto ndo haveria nenhum problema. Porém, ocorria de se ter varios
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novos clientes e ter um grande fluxo de saida de clientes existentes, resultando assim,
em uma alta rotatividade (RIES, 2012, p. 152).

Assim, de acordo com Ries (2012, p.152) para que a empresa possa crescer
através do motor de crescimento recorrente € necessario que ela avalie essa relacéo
mantendo o foco no indicador de rotatividade, que por sua vez € a quantidade de
clientes que nao permanecem comprometidos com o produto da empresa em
qualquer periodo. Portanto, para garantir o crescimento € preciso haver uma alta taxa
de retencéo de clientes e para isto, a empresa precisa projetar seus produtos para

serem atrativos ou ainda reativar clientes inativos na instituicéo.

2.3.2 Motor de Crescimento Viral

O motor viral também possui um nome autoexplicativo. Significa um
crescimento automatico, através de acbes dos proprios clientes sem que eles
percebam que estdo agindo em prol da empresa. Desta forma, o crescimento depende
do uso do produto pelo cliente e que ele transmita de pessoa para pessoa, cCOmo
consequéncia de sua experiéncia positiva com essa empresa. Este ciclo viral possui
o coeficiente viral que medira quantos novos clientes utilizardo o produto como
consequéncia da agéo de cada novo cliente. Assim, quanto maior este coeficiente,

maior a rapidez com que o produto se espalhara (RIES, 2012, p. 155).

Entretanto, alguns produtos ndo sdo compativeis com este tipo de crescimento,
pois é preciso que os clientes queiram utiliza-lo e compartilhad-lo com seus amigos.
Por sua vez, os produtos ou servi¢os fornecidos precisam ser projetados para serem
viralizados e as empresas que se prevalecem do uso do motor de crescimento viral
devem se concentrar em intensificar o coeficiente viral como prioridade primaria, pois
qualquer pequena mudanca nos valores deste medidor provocara mudancas

significativas nos clientes em potencial (RIES, 2012, p. 155).

2.3.3 Motor de Crescimento Pago

O motor de crescimento pago se caracteriza pelo investimento da empresa na

aquisicao de novos clientes, como a propaganda paga, por exemplo. Porém, para que
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se confirme o crescimento € preciso atentar a relacdo entre o custo que a empresa
possui para adquirir este cliente com o quanto estes clientes estédo dispostos a pagar
pelo produto (RIES, 2012, p.156).

Desta maneira, segundo Ries (2012, p.157), o chamado valor do tempo de vida
(LTV) — que representa a soma em dinheiro que o cliente paga para o produto durante
seu tempo como cliente, sendo deduzidos os custos variaveis — precisa ser maior do
que o seu custo por aquisicdo (CPA). Com este raciocinio h4 origem uma receita que,
por sua vez, poderd ser investida no crescimento mediante o investimento em
propagandas. A margem entre o LTV e o CPA determina com que rapidez o motor de

crescimento pago funcionara — chamado também de lucro marginal.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho pretende analisar os motores de crescimento utilizados por
trés startups inovadoras que iniciaram suas atividades nos Estados Unidos e hoje séo

conhecidas no mundo todo: Snapchat, Uber e LinkedIn.

A pesquisa € de cunho qualitativo, que segundo Bogdan e Biklen (2003) seu
conceito envolve caracteristicas basicas que configuram este tipo de estudo, como:
ambiente natural, dados descritivos, preocupagao com 0 processo, preocupacao com
o significado e processo de andlise indutivo. Para Gil (1999), o uso desta abordagem
permite o aprofundamento da investigacdo das questdes relacionadas ao fendbmeno

em estudo e das suas relacoes.

Além disso, configura-se como uma analise de estudo de caso, que de acordo
com Yin (2001) é a forma de se fazer pesquisa empirica investigando fenbmenos
contemporaneos dentro de seu contexto real; em situacdes em que as fronteiras e 0s
fenbmenos ndo estdo claramente estabelecidos; e onde se utilizam fontes de
evidéncia. Assinala-se por ser um estudo de multicasos, caracterizado pela replicagéo
e ndo pela amostragem, de forma que néo permite a generalizagdo dos resultados
para toda a populacao (YIN, 2001).

Quanto a técnica de coleta de dados, esta pesquisa é documental pelo fato de
valer-se de materiais que ndo receberam, ainda, um tratamento analitico, podendo ser
reelaboradas de acordo com os objetos da pesquisa (GIL, 1999). A pesquisa
documental é bastante utilizada em pesquisas puramente tedricas e naquelas em que
o delineamento principal é o estudo de caso, pois aquelas com esse tipo de
delineamento exigem, em boa parte dos casos, a coleta de documentos para andlise
(MARCONI & LAKATOS, 1996). Além de documental, a pesquisa € bibliogréafica por
fundamentar-se da contribuicdo de diversos autores, bem como materiais ja
elaborados, constituidos, principalmente, de livros e artigos cientificos e é importante
para o levantamento de informagdes basicas sobre os aspectos direta e indiretamente
ligados a temética estudada (VERGARA, 2000).

No que se refere a técnica de andlise de dados — fase de suma importancia no

trabalho, tendo em vista que a partir dela sdo apresentados os resultados e entédo, a
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conclusédo — foi realizada uma analise de conteludo, em que se procura desmontar a
estrutura e os elementos do contetdo, com o objetivo de esclarecer suas diferentes
caracteristicas e significacdo (LAVILLE & DIONE, 1999).

Os casos foram extraidos de uma unica bibliografia que se trata do livro Growth
Engine (ELLIS; BROWN, 2014), pois a falta de materiais que se tratassem desse tema
foi um obstaculo para realizacéo de discussdes de ideias no decorrer da pesquisa. A
escolha das startups Snapchat, Uber e LinkedIn, ocorreu devido a maior familiaridade
da autora como usudria destas empresas. Em decorréncia desta auséncia de
literatura, foi necessario utilizar variadas fontes para obtencdo de dados e
informacdes, além de livros e artigos cientificos, foi utilizado revistas e livros digitais,

bem como sites ndo cientificos.

Para esta pesquisa 0s seguintes passos foram executados: primeiramente, foi
realizada a compreensao dos motores de crescimento através de pesquisas em
literatura e periddicos. Isto possibilitou a andlise e um melhor entendimento sobre
essas ferramentas, aplicados a leitura dos motores de crescimento das empresas
descritos no livro Growth Engine (ELLIS; BROWN, 2014). Assim, foi realizada a
escolha das startups que seriam analisadas e entao foi possivel identificar os motores
de crescimento a partir das acdes e estratégias utilizadas pelas startups no decorrer
de sua historia e realizar um comparativo entre elas, bem como sua atuacdo de

crescimento no mercado.

Compreenséao dos motores de crescimento.

Selecao e leitura dos casos.

Identificacdo dos motores de crescimento nas startups
escolhidas (Snapchat, Uber e LinkedIn).

Fonte: Elaborada pelo autor.
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4 ANALISE DE DADOS

4.1 ESTUDO DE CASO: SNAPCHAT

Snapchat € um aplicativo desenvolvido por estudantes da Universidade de
Stanford: Evan Spiegel, Bobby Murphy e Reggie Brown, que foi lancado no ano de
2011, mas apenas no inicio de 2012 comecou a ter visibilidade, inicialmente pelos
adolescentes nas escolas (G1, 2013). O aplicativo possibilita que amigos
compartilhem fotos e videos com tempo limitado para visualizacdo (de 1 a 10
segundos), bem como com um poder de autodestruicdo, tendo em vista que 0s
arquivos recebidos ndo podem ser salvos e ndo ficam armazenados na memoria do
celular, possibilitando maior liberdade de expressdo em seu uso, pois ninguém
conseguira compartilhar estas midias. “Spiegel afirma que a ideia de "midia efémera”,
interacdes sociais que ndo deixam rastros on-line, é muito forte. No entanto, segundo

ele, foi dificil espalhar essa ideia no comego” (G1, 2013).

4.1.1 Motores de crescimento no Snapchat

Um dos seus motores de crescimento € o recorrente, tendo em vista que o
aplicativo promove atualizagdes constantes com novidades e agdes nunca vistas
antes, de forma que chama a atencao do usuario e motiva a permanecer na empresa,
pois cada vez mais ele se envolve com o aplicativo e convida amigos que ainda nao

estdo participando para fazer parte também.

Combinado a natureza de autodestruicdo, o aplicativo desencoraja o
armazenamento de fotos. Isso cria menos inibicao para os usuarios e,
uma experiéncia global livre de cuidados, mais divertidos. Além de
fotos e videos, o snapchat permite que o usuario se expresse através
da adicdo de texto e desenho por cima das fotos. Isso permite que o
usuario crie todos os tipos de imagens patetas e coisas divertidas que
acrescentam a experiéncia (ELLIS; BROWN, 2014).

Esta nova maneira de comunica¢do que o Snapchat lancou no mercado dos
aplicativos, mais interativa e privada, chamou a atencao para a possibilidade de uso

para compartilhamento de mensagens de teor sexual. Porém, segundo Ellis e Brown
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(2014), 80% dos snaps sao enviados durante o dia a dia da escola, mais
especificamente, o que sugere que a grande maioria das mensagens era menos sobre

sexo e mais sobre liberdade de expressao.

Usuérios de forte engajamento é um fator essencial no motor que
conduz o crescimento do Snapchat. Um dos aspectos mais originais
do app é que, ao contrario de outras plataformas de mensagens, o
shapchat possui comandos que exigem atencdo. (...) Mensagens
chegam embaladas, e n6s ndo sabemos o que tem dentro e estamos
ansiosos para ver o que é, mas também sabemos que a mensagem
desaparecera rapidamente, entdo devemos nos concentrar nela,
dando & mensagem toda a atencao do usuério. O contetdo raramente
decepciona, e ainda alimenta a curiosidade e o prazer, que é um
poderoso motivador (ELLIS; BROWN, 2014).

Esta afirmacéo alimenta o uso do motor de crescimento recorrente, tendo em
vista as estratégias usadas pelo Snapchat para manter seu usuario ativo, langando
atualizacdes constantes no sistema com diversas inovagdes de recursos, buscando

assim, a retencao dos clientes existentes.

O Snapchat também apresenta o motor de crescimento viral, pois 0s proprios
clientes realizam o marketing, assim como eles sao responsaveis, mesmo que nao

intencionalmente, pelo compartilhamento, apés o uso, da existéncia do produto.

A importancia do boca a boca foi verificada através de um
levantamento com mais de 100 usuarios, perguntando-lhes como eles
haviam descoberto o Snapchat. 65% afirmaram que descobriram pelo
boca a boca, com as pessoas dizendo que usavam e convidando-as

ou pressionando-as a participar também (ELLIS; BROWN, 2014).

A viralidade observada nesta startup ocorre através do boca a boca,
intensificando cada vez mais o envolvimento dos usuarios, visto que 0s usuarios so
precisam registrar um momento ou acao e fazer a gestéao deste arquivo enviando para
guem quiser, pois logo o arquivo ndo estara salvo na memdéria e ninguém mais tera

acesso.

Além disso, Ellis e Brown (2014) observaram que o crescimento do Snapchat
Nao ocorre apenas com as criancas e adolescentes, mas também com seus pais. Na

verdade, como as criangcas passaram a usar o aplicativo, os pais rapidamente
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comecaram a segui-las, e o servico tornou-se mais uma maneira de eles se

comunicarem.

4.2 ESTUDO DE CASO: UBER

A startup Uber foi criada em margo de 2009, na cidade de S&o Francisco,
California, EUA, pelo co-fundador Travis Kalanick, com a finalidade de salvar os
usuarios de taxis a terem que viver experiéncias frustrantes em um deslocamento
(ELLIS; BROWN, 2014).

Primeiro, o Uber providenciou a solugcédo para o real problema que
impactou milhdes de pessoas. Em todos os sentidos nho mundo, eles
desconstruiram o monopdlio do transporte de taxis em varias cidades
e reinventaram a experiéncia de cima para baixo. Dentre os muitos
problemas que o Uber combateu, foram: pobre infraestrutura de taxis
em algumas cidades; servicos de m4 qualidade e ma atendimento -
incluindo sujeira no taxi, motorista sem experiéncia, carros velhos,
motoristas que ndo aceitam cartdo de crédito, etc. (ELLIS; BROWN,
2014).

A empresa possui um aplicativo em que o0s condutores cadastrados
previamente recebem o chamado quando um usuario do sistema esta precisando
realizar um deslocamento. O usuario preenche na tela do seu celular o seu destino e
o aplicativo Ihe informa o tempo que tera que aguardar, o percurso que sera feito e o
valor aproximado e por fim, pode realizar o pagamento através de cartdo de crédito

no proprio aplicativo e avaliar a experiéncia Uber vivenciada.

4.2.1 Motores de Crescimento no Uber

Segundo Ellis e Brown (2014) um dos fundadores observou que devido a alta
qualidade do produto oferecido, a empresa ndo gasta centenas de dolares com
marketing, pois através do primeiro contato com o Uber, certamente estes usuarios
mostrariam aos seus amigos, que entao se tornariam novos usuarios, levando a uma

crescente rede de clientes apaixonados. Com isso, observou-se que esta startup tem
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seu crescimento impulsionado substancialmente pelo boca a boca justificado pela
facilidade de uso do sistema e diferencial do servi¢o oferecido.

95% de todos os passeios do Uber ocorrem por uma pessoa ter ouvido
falar de outros passeios. De fato, para cada 7 passeios de Uber, a
propaganda do boca a boca gera um novo usudrio Uber (ELLIS;
BROWN, 2014).

Uber possui 0 motor de crescimento viral, uma vez que sua divulgacao ocorre
pela satisfacdo do cliente, que é transmissor da qualidade e da experiéncia do servico
para amigos e familiares, e este ciclo viraliza, pois se espalha rapidamente de pessoa

para pessoa.

O Uber enfrenta diversos obstaculos, principalmente devido a concorréncia
com os taxistas ja firmados em cada cidade em que a empresa € lancada, além de
situacdes de legislacdo diferenciada em cada Estado. Entretanto, a empresa
conseguiu, através da qualidade da experiéncia vivenciada pelos usuarios,
transformar estes obstaculos do negécio em um ativo que impulsiona o crescimento,
tendo em vista que 0s proprios usuarios se tornaram defensores da marca, criando

uma onda de apoio publico local a empresa (ELLIS; BROWN, 2014).

O motor do boca a boca do Uber é alimentado ndo apenas através da
palavra de boca; a empresa esta rapidamente se tornando especialista
em relagdes publicas. Como o Uber transita em novas cidades, eles
enfrentam ag¢des judiciais de interesses opostos existentes, desafios a
sua legalidade pelos legisladores locais, e varios graus de suporte ou
resisténcia dos condutores (ELLIS; BROWN, 2014).

De acordo com Ellis e Brown (2014), o Uber também utiliza um canal distinto,
gue € o patrocinio de eventos, sendo ativa em eventos locais e da area de tecnologia
e capital de risco, promovendo até passeios gratuitos aos participantes — tendo em
vista que a empresa possui conhecimento de que esses participantes também séo
propensos a compartilhar suas experiéncias com amigos, imprensa de tecnologia,
midia social. Sendo assim, a empresa caracteriza também o uso do motor de
crescimento pago, realizando investimento em publicidade para atracdo dos seus

clientes.
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Estes ndo foram os Unicos fatores que impulsionaram a empresa a crescer.
Outra tatica para atrair clientes € o oferecimento de créditos para que clientes
realizarem sua primeira experiéncia, enfatizando ainda mais o motor de crescimento
pago, tendo em vista que o valor que a empresa espera obter com este cliente em
todo o seu “tempo de vida” € maior do que o valor que a empresa gasta com essas

propagandas locais em eventos e com as corridas gratuitas distribuidas.

Um fator importante que contribui para o crescimento da Uber é o seu
potencial. Ndo é apenas o fato de que a empresa esta mudando a
forma de muitas cidades em contratar carros, mas eles estdo fazendo
isso de uma maneira que esta transformando a propriedade de carros
e transporte em geral - tendo uma estrutura definida e utilizando-a em
uma nova maneira totalmente diferente (ELLIS; BROWN, 2014).

O servigo do Uber, segundo Ellis e Brown (2014), € um ganha-ganha para todas
as partes envolvidas, pois 0s usuarios utilizam um servi¢co de qualidade, com conforto,
agilidade e seguranca que ndo encontram nos transportes de taxis, enquanto 0s
condutores realizam este trabalho por conveniéncia, tendo em vista ndo possuirem
vinculo empregaticio com a empresa e promovem 0 Servico como uma renda extra,

secundaria, e isso é certamente um outro fator que contribui para o seu crescimento.

Estas diversas acdes promovidas para atingir clientes e, consequentemente
torna-los fiés a empresa, sdo custos que o Uber investe por ter conhecimento de que
a primeira vez em gque uma pessoa entra em contato com a experiéncia do Uber, este

sera o seu modo preferido de se locomover daquele momento em diante.

A empresa entrega, rotineiramente, 20 ddélares de crédito para a
primeira corrida que permitem que novos usuarios facam um passeio
de Uber e experimente-o. Este incentivo remove todas as barreiras que
novos pilotos possam ter e depois de experimentar o Uber eles séo
excepcionalmente propensos a se tornar um cliente a longo prazo
(ELLIS; BROWN, 2014).

4.3 ESTUDO DE CASO: LINKEDIN

LinkedIn é uma rede profissional que foi langada em 2003 na Califérnia, EUA,

diferenciando-se das redes sociais ja existentes que apesar de satisfazerem por
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conectar amigos e relacionamentos, ndo eram locais apropriados e especificos para
negécios (ELLIS; BROWN, 2014). Caracterizou-se por ndo permitir que 0S usuarios
conseguissem iniciar contato com qualquer pessoa, pois eles seriam restritos a
conexdes confiaveis com quem ele ja conheca pessoalmente ou que tenha sido
referida através de outras pessoas na sua rede profissional. Uma vantagem deste
sistema de conexao fechada foi que “ajudou a frear os spams e convidados né&o
solicitados, tornando o LinkedIn um lugar seguro para executivos conceituados como
Marc Andreessen, Jerry Yang e Pierre Omidyar” (ELLIS; BROWN, 2014).

Seu crescimento inicial foi lento, como afirma Ellis e Brown (2014): “alguns dias
foi visto tdo poucos, como 20 inscrigées”, mas ainda assim “apds a primeira semana,
o0 site havia registrado proximo a 12,5k (mil) usuarios”. A estratégia inicial utilizada
pelo fundador foi de enviar convites aos amigos bem sucedidos na regido da

tecnologia para conduzir uma corrente.

“Ter os jogadores de energia dos sucessos "ponto-com" do Vale do
Silicio na rede, aumentou rapidamente o apelo pelo Linkedin,
crescendo e tornando proximos do Vale quem queria manter contato

com potenciais investidores e conselheiros” (ELLIS; BROWN, 2014).

O fundador afirmou ainda que “comegamos devagar nos primeiros dias, porque
gueriamos garantir que o sistema funcionaria. Eu acho que 13 pessoas associadas
com a empresa convidaram 112 pessoas” (ELLIS; BROWN, 2014). Dessa forma, em
quatro meses a rede tinha atingido os 50.000 usuarios, que decorrente dos esfor¢os
e bonificacBes da equipe fundadora, conseguiu desembarcar milhdes de dblares em
capital de risco em sua primeira grande rodada de financiamento. “Dentro de um ano
de lancamento, que tinham atingido 500.000 usuarios. Em 2006, apenas trés anos
apoés o langcamento, eles alcangaram rentabilidade” (ELLIS; BROWN, 2014).

Como mais e mais membros da comunidade de tecnologia se juntou
ao LinkedIn, o efeito de rede tomou conta, e o site se tornou o lugar
para se conectar e com recursos de acesso. Ele também facilitou ficar
em contato com conexdes estabelecidas, como antes do LinkedIn, era
trabalho frequente se mudar, comum talento entre as startups no Vale
era perder o contato por causa da mudanca, enderecos de e-mail e
nameros de telefone (ELLIS; BROWN, 2014).
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De inicio, o LinkedIn n&o realizou iniciativas de publicidade, porém, o fundador
da startup afirma que foi convencido a lancar publicidade devido a empresa ter uma
relacdo demografica muito boa, além de perceber que era possivel construir produtos
originais do negdcio, de forma que “em vez de confiar exclusivamente em receita de
anuncios, o LinkedIn tem usado em conjunto com outras fontes de receita, tais como
0 modelo de assinatura Freemium, com bastante sucesso” (ELLIS; BROWN, 2014).
Esta modalidade de assinatura concede ao cliente o acesso ao servi¢o gratuitamente,
mas com uso relativamente limitado, permitindo que o usuario se acostume com as
plataformas oferecidas, partindo para os perfis e pacotes ‘premium’ em um futuro
distante (MATOS, 2014). Com isso, a rede rentabilizou o seu principal ativo,

oferecendo assinaturas como forma de tornar a conexao com 0s outros mais facil:

Ainda é livre para se inscrever no LinkedIn e usar os recursos mais
basicos do site, tais como criacdo de um perfil e se conectar com
contatos profissionais através de referéncias. No entanto, LinkedIn
Premium oferece pacotes especiais para empresas, recrutadores,
candidatos a emprego e beneficia de maior funcionalidade e
caracteristicas avancadas que variam de pacote para pacote (ELLIS;
BROWN, 2014).

4.3.1 Motores de Crescimento no LinkedIn

Devido a sua propagacéo natural em grande escala, a rede configura-se com
motor de crescimento viral, caracteristico por ser divulgada pelos proprios usuarios,
bem como eles mesmos realizarem esse efeito de forma néo intencional, mas que

possibilita & empresa grandes ganhos:

Em muitos aspectos LinkedIn resolveu o classico problema do ovo e
da galinha com um efeito de rede (viral) de negdcios através da
localizacéo da rede para atingir uma massa critica em torno do publico
do Vale do Silicio. (...) LinkedIn impulsionou seu efeito de rede batendo
em uma populacao local em que poderia atingir a massa critica (ELLIS;
BROWN, 2014).

Para Ellis e Brown (2014), essa massa critica foi fundamental para criar o
utilitario necessario nos negocios da rede, de forma a proporcionar uma alta qualidade

da experiéncia que gera a fidelidade do usuario e do boca a boca. Assim, ao atingir
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os heréis de empresas locais do Vale do Silicio, o LinkedIn foi capaz de gerar
crescimento e se tornar uma rede essencial para os funcionarios do Vale. A partir de
la se espalhou para fora através das conexdes das pessoas na plataforma, atingindo

diversos paises.

Uma das principais caracteristicas deste motor de crescimento esta na
facilidade no acesso ao produto e nas melhorias dos recursos oferecidos. Mesmo
percebendo que a rede estava fazendo um bom trabalho com os usuarios que
chegavam a sua homepage “organicamente”, ou seja, naturalmente, eles tomaram a
decisdo de reduzir este numero, visto que eles ja estavam mais engajados,

removendo o maximo de atrito na experiéncia do usuario.

Esta foi, claramente, uma jogada inteligente da parte do Linkedin. O
LinkedIn foi capaz de crescer em quatro meses guase 0O mesmo
namero de inscricdes com melhorias na homepage, como fizeram mais
de dois anos com otimizagBes nos convites por e-mail (ELLIS;
BROWN, 2014).

Segundo Ellis e Brown (2014), a viralidade ndo ocorreu por acaso, foram
realizadas diversas alteracdes, testes e incentivos. A partir do nimero de amigos e
novos usuarios que foram convidados a convidar para o servico de mensagens de
convite, a empresa trabalhou para encontrar a combina¢ao vencedora que converteu

a maioria dos convites em novos USUarios.

Por exemplo, eles descobriram que quatro foi 0 nimero magico de
campos de e-mail padrdo para as paginas de convites - se fosse
menos, as pessoas simplesmente ignorariam sobre eles; mais, e as
pessoas ficariam sobrecarregadas (ELLIS; BROWN, 2014).

Ainda conforme Ellis e Brown (2014), no momento em que as pessoas se
inscreviam na rede profissional elas eram questionadas sobre a sua empresa e seu
titulo, obtendo como resposta de mais de 90% destas pessoas. Com isso, foi
observado um “fluxo de reconexao” e cada vez que novos usuarios se inscreviam,
eles eram imediatamente apresentados a uma lista de pessoas em sua empresa atual
que ja participavam do LinkedIn e eram perguntados "Quem vocé conhece?". Notando
a eficiéncia desta estratégia, o LinkedIn acrescentou uma outra pergunta para 0 novo

fluxo de usuérios referente a quais empresas ja havia trabalhado. Novamente, os
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novos usuarios foram presenteados com uma outra lista de potenciais conexdes de

suas antigas empresas.

O genial por tras do fluxo de reconexao € que ele ndo s6 permitiu que
USUarios se conectassem com o0s contatos, mas também construiram
a partir do perfil do novo usuério, cada pedaco de informacao
introduzida foi listado como parte da experiéncia de trabalho deles.
Além disso, a medida que mais pessoas se juntaram e enviaram
convites para conectar, atuais usuarios - embora talvez
descomprometidos - foram trazidos de volta para o site, em que ponto
eles também foram solicitados a convidar e se conectar com 0s outros
(ELLIS; BROWN, 2014).

Esta ideia mostrou-se completa e eficiente, capaz ndo apenas de atrair novos
usuarios através de convites de usuarios ja ativos, como também reativar usudrios
gue estavam descomprometidos com a rede. Assim, compreende-se claramente o
sentido da estratégia como combustao de atracao e reativacdo no sentido conceitual
viral e recorrente, respectivamente. Para a empresa, utilizar-se da viralidade para
envolver novamente usuarios que estavam inativos € genial, pois além do ganho com
a reativacdo desses usuarios, consegue-se este fato sem a necessidade de gastos

com anuncios pagos e nem sempre eficientes.

Sob a perspectiva de Ellis e Brown (2014), estas a¢des foram combinadas para
aumentar a viralidade do LinkedIn. Segundo eles, a visualizacdo de paginas aumentou
41%, as buscas aumentaram 33% e houve 38% a mais de posicdes listadas em perfis.
Esta ideia de que novos usuarios convidam mais novos usuérios e também se
relacionam com usuarios antigos, que por sua vez podem convidar novos usuarios,
gera um ciclo chamado de Loop Viral Duplo. “Dois loops virais acontecendo ao mesmo
tempo — brilhante” (ELLIS; BROWN, 2014).

Outra estratégia utilizada foi a construcdo de um plugin no Outlook que
permitisse ser instalado no LinkedIn e entdo, possibilitasse importar os contatos de
um usuario do Outlook para eles. Com isso, 0 numero de convites enviados aumentou
mais de 30% (ELLIS; BROWN, 2014). Esta acdo possibilitou com que a empresa
tivesse ainda mais visualizacdo, mesmo que por pessoas que nao buscaram acessa-
la naturalmente, os convites eram abertos e com isso havia a curiosidade em, ao

menos, conhecer como funcionava a rede.
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Entretanto, mesmo tendo percebido que estes ajustes nos fluxos tenham
estabelecido o crescimento viral do Linkedin, a empresa continuou buscando
melhorias no seu processo de registro e convite. Outro fator chave foi a forma como a
empresa buscou ganhar visibilidade e ainda, se tornar desejavel para os usuarios que

estavam iniciando seu perfil:

Fazendo perfis publicos criaram um grande trafego e aquisicdo de
ganhos para o LinkedIn. Perfis aparecendo em resultados de busca
colocam o LinkedIn de frente a mais e mais pessoas. Além disso, uma
vez que as pessoas clicam no local de busca do site, elas tinham que,
em seguida, inscrever-se para o LinkedIn antes que eles pudessem se
conectar com a pessoa que eles estavam procurando (ELLIS; BROWN,
2014).

No mais, Ellis e Brown (2014) afirmam que a empresa realiza acdes de
inovacdo constantemente, bem como se preocupa intensamente na busca de erros,
ajustes e melhorias do sistema, além de criar novos recursos e aplicativos. Essas
acbes fazem com que os usuarios ativos se fixem na rede, pois visualizam essa
evolugdo, o que gera um feedback a empresa através de novos usuérios convidados
por usuarios ja ativos, firmando mais uma vez a presenca da viralidade. Ademais, o
empenho da Linkedin em oferecer melhoramentos utiliza do motor de crescimento
recorrente como consequéncia, tendo em vista que a taxa de aquisicdo de novos

clientes superara a taxa de rotatividade, fazendo com que o produto cresca.

Se opondo a este posicionamento, ao invés de tentar atrair 0s usuarios inativos,
o LinkedIn optou por se concentrar, mais uma vez, em seus pontos fortes, projetando
e-mails mais atraentes para usuarios ativos, testando linhas de assunto, copiar e
formatacao, justificando que "E mais facil obter um usuario ativo para fazer muito mais,
do que para obter um usuario inativo para fazer qualquer coisa” (ELLIS; BROWN,
2014). Porém, o valor de usuarios ativos ndo é apenas seus usuarios comprometidos
— usuarios ativos também desempenham um papel critico em ambos reativar usuarios
inativos e trazendo novos, tornando a viralidade uma das maiores chaves para o

crescimento da rede profissional.

Ellis e Brown (2014) explicam que de inicio a ideia da rede era ser usada
principalmente para realizar pesquisas e novas conexdes profissionais, e por isso,

havia a possibilidade do usuério fazer busca por titulos e habilidades, mas n&o por
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nomes. Entretanto, se viu que as pessoas queriam usar o LinkedIn para fazer novas
amizades e manter contato com as amizades ja estabelecidas também, e para isso a
empresa modificou a funcéo de busca do site para que fosse possivel realizar a busca

por nomes e assim, entregar ao cliente o recurso que ele gostaria de usar.

Buscando o crescimento do LinkedIn também através da retencéo de clientes,
a empresa utilizou diversas maneiras de melhorar a usabilidade do sistema, bem
como o langamento de recursos que possibilitam a visualizagéo dos contatos que vocé
possivelmente conhece e que ja sado usudrios e aqueles que ndo sdo para que fossem
convidados (Adress Book Uploader — livro de enderecos), além de avancos na funcéo
de pesquisa, por exemplo. Em decorréncia destas acdes, além de melhorar a
experiéncia dos usuarios do site, houve um aumento no nimero de inscrigdes através
envio de convites de usuérios (ELLIS; BROWN, 2014).

Além destas inovagdes, o LinkedIn foi além e realizou algumas aquisi¢des afim
de serem esforgos para se tornar mais do que um site onde as pessoas vao encontrar
empregos e contratar pessoas. Adquiriu o plugin do Gmail Rapportive — permitindo
aos usuarios se conectarem com seus contatos no LinkedIn através do Gmail e
exibindo as atualizacdes de redes sociais mais recentes; adquiriu também o
Slideshare — plataforma para compartiihamento de contetddo profissional, como
apresentacoes e documentos de negdcios; e adquiriu o Pulse — leitor de noticias
(ELLIS; BROWN, 2014).

Ainda assim, com o progresso na tecnologia e no contato das pessoas com 0s
telefones moveis, a startup lancou o aplicativo que foi responsavel por mais um
impulso no crescimento da empresa, de forma que "a visualizacdo das paginas no
LinkedIn Mével cresceu 400% em relacdo ao ano passado, tornando-se o crescimento

de servico de consumidor mais rapido no LinkedIn”.

Além disso, criou o canal “LinkedIn Today”, oferecendo aos usuérios uma forma
de compartilhar, publicar, comentar e visualizar artigos escritos por suas conexoes,
bem como saber o que eles haviam lido recentemente (ELLIS; BROWN, 2014), mas
por perceber que o recurso era apenas um agregador de noticias e que nao havia
contetudo original, foi extinto. Em decorréncia disso, langou um programa de
influenciadores (Influencer) em 2012 com a ideia de selecionar lideres simples para

que eles compartilhassem diretamente com usuarios suas criagdes. Este programa
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possibilitou maior envolvimento dos usuarios com a rede diariamente (ELLIS;
BROWN, 2014).

Com centenas de influenciadores como da publicacdo deste artigo, o
programa tem sido extremamente bem sucedido para o Linkedin. Em
média, um post de um influenciador recebe perto de 30.000
visualizacBes, com alguns recebendo mais de um milhdo e como
muitos recebendo 2 milhdes (ELLIS; BROWN, 2014).

N&o obstante, o LinkedIn inovou mais um vez, trazendo aos usuarios uma nova
plataforma — LinkedIn Intro — que alavancava a tecnologia adquirida com o Rapportive,
visto que diretamente do aplicativo iMail do iPhone era possivel visualizar quando
recebia um e-mail de remetente desconhecido, além das informacfes basicas
fornecidas, como e-mail por exemplo, mas sim um trecho do perfil da pessoa no
LinkedIn, a foto, empresa, posicao, localizacdo, conexdes em comum. Porém, meses
depois “em um post no blog intitulado "Fazendo menos coisas melhor", a empresa
anunciou o fim do Intro, juntamente com o suporte para algumas versdes do aplicativo
LinkedIn mével, surgindo especulacdes de que esse encerramento se dava por
questdes de seguranca das informacdes, contetdos e perfis dos usuarios (ELLIS;
BROWN, 2014).

Portanto, Ellis e Brown (2014) concluem que, de fato, uma das forcas motrizes
por trds do crescimento do Linkedln tem sido a capacidade da empresa para avaliar
realisticamente o que estd funcionando e 0 que ndo esta, e para ajustar sua
abordagem em conformidade, permitindo com isso, segurar 0s usuarios ativos e,
através desta experiéncia com a rede, incentiva-los a convidar outros amigos para se
juntarem a rede. O objetivo da rede é encontrar “as necessidades de uma forca de

trabalho em mudanca para permanecer relevante e crescente”.

4.4 COMPARATIVO DOS MOTORES DE CRESCIMENTO

Tabela 2: Categorias dos motores de crescimento.

Recorrente Viral Pago




Atrair, reter e reativar
clientes

Periodicidade

Produtos atrativos

Indicador de
rotatividade

Quantidade de novos
clientes x indicador de
rotatividade

Atrair clientes com o
uso satisfatorio do
produto/servico

Automatico

Produtos para viralizar

Coeficiente viral

Manter alto o valor do
coeficiente viral

Atrair clientes por
publicidade

Investimento

Produtos com atributos
para serem pagos

LTV (valor do tempo de
vida), CPA (custo por
atracao)

LTV > CPA
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Fonte: Elaborada pelo autor.

Quadro 1: Analise comparativa dos motores de crescimento.
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ANALISE COMPARATIVA DOS MOTORES DE CRESCIMENTO

STARTUPS Snapchat Uber LinkedIn
Autodestruigao de arquivos; no salva fotos na . . . . Rede para contatos prioritariamente profissionais,
.. - . Fornece servigo de mobilidade diferenciado para a . )
PROPOSTA DE memoéria do celular; ndo permite o i . com foco na descrigdo de perfis, titulos; usado por
B L ~ . sociedade, com qualidade, conforto e seguranga;
VALOR compartilhamento de midias que ndo sejam as L. . pessoas que buscam empregos e por recrutadores
R - L facilidade no uso do servigo. L.
suas; inovagdes nos recursos do aplicativo. de empresas, bem como por grandes empresarios.
MOTOR DE -
ESTRATEGIAS PARA CRESCIMENT
CRESCIMENTO s ey R v
- Melhorias constantes nos recursos do sistema
(controle de privacidade);
- Modelo Freemium (usuério pode escolher entre
perfil gratuito com recursos simples ou Premium);
N - L - Criagdo de pacotes de servicos Premium
- Atualizagdo constante nas versoes do aplicativo . : & . rvu;
. . (satisfazer perfis de usuarios diferentes de acordo
com novidades de recursos ex. adesivos de . .
. - L. ;. com as necessidades especificas de cada um);
emoticons, opgdes de filtros, animagdes tematicas, . e ‘.
. - Convites de usudrios ativos para usuarios
temperatura, hora, velocidade para serem usados X . L.
. descomprometidos (aqueles usuarios que por algum
nas fotos e videos). L N o -
Recorrente . - -, motivo ndo estdo mais acessando a rede sdo
- Comandos que exigem atengdo (ex. 0 usuario . . .
T P convidados novamente por conhecidos);
sabe que possui um limite de tempo para visualizar y - .
. - Melhorias na usabilidade do sistema (busca de
e a mensagem vem embalada, sendo necessario L.
N .. . N usuarios, langamento de recursos — Adress Book
atengdo do usudrio com o aplicativo para ndo s .
4 tetdo) Uploader, programa — Influencer, aplicativo mével,
erder o contetdo). h .
P LinkedIn Today, Linked Intro, Contatos);
- Aquisi¢des (plugin Gmail Rapportive, Slideshare e
Pulse — buscando melhorar as experiéncias dos
usuarios e oferecer mais do que um site
profissional).
- Sistema de conexdo fechado (ndo permite que
usuarios se conectem com qualquer pessoa sem que
haja uma ligagdo com seu historico profissional);
- Lancamento inicial em area de desenvolvimento (- Presenca de pessoas bem sucedidas na rede (o
tecnoldgico (clientes potenciais); fundador iniciou convidando seus amigos - herdis de!
- Nao tem ligagdo com nenhuma outra rede - Criar rede de contatos local em cada cidade de  |empresas do Vale do Silicio para atingir uma massa
social, sem as ramificagdes de outros servigos langamento; critica); =
sociais (ex. facebook, instagram); -|- Suprir frustragdo de usuarios com experiéncias de |Envio de convites por e-mail (na propria rede havia
viral Naio possibilita 0 armazenamento de qualquer taxis anteriores. um campo para que 0 usuario ativo preenchesse os
contetido compartilhado (liberdade e privacidade |- Facilidade e agilidade no uso. enderegos de e-mail de pessoas que seriam
dos usuarios); - - Suprimento de necessidades temporarias da vida |convidadas a se tornar usuarios); -
Interagdo instantanea entre amigos através do real (ex. restaurantes e vida noturna, feriados e Permissdo para realizar busca de perfis apenas para
envio de fotos e videos; eventos, previsao do tempo e esportes). usuarios (no momento em que uma pessoa tentasse
- Ganha-ganha para as partes envolvidas realizar uma busca, seria solicitado que ela fizesse o
(condutores e usuarios). login ou se cadastrasse para dar continuidade);
- Melhorias no processo de registro e convites
(facilitando o acesso ao cadastramento e ao envio
de convites);
- Patrocinio de eventos locais de tecnologia e capital
de risco (foco em clientes potenciais).
- Passeios gratuitos para participantes de eventos
Pago patrocinados (propensos a compartilhar essa
experiéncia com amigos, imprensa de tecnologia,
midia social).
- Distribuicao de créditos para o primeiro contato do
cliente potencial com a experiéncia do Uber.

Estratégias das startups. Fonte: Elaborada pelo Autor.

Analisando um comparativo entre as startups estudadas é possivel observar
que o Snapchat investe mais na atualizagédo do aplicativo, possibilitando aos usuarios

o divertimento com as inovacfes dos recursos de imagens, videos, textos, sons,
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dentre outros, caracterizando a presenca do motor de crescimento recorrente. Essas
acOes sdo capazes de atrair novos clientes através de convite dos clientes ja
existentes, sem que eles mesmos percebam que realizam a publicidade da empresa.
Além disso, a startup possui o diferencial das outras redes sociais por ndo manter
ligacdo com elas, além da autodestrui¢cdo de midias e a interatividade instantanea que
o aplicativo possibilita. Logo, observa-se também o motor viral e o crescimento da
startup se da por manter o indicador de rotatividade (saida) menor do que a
atratividade e consequentemente entrada de novos usuarios, de forma que ndo ocorra

equilibrio dentre essas métricas para que o crescimento seja efetivo.

Ja4 no caso da startup Uber, apesar de oferecer servico para mobilidade
inovador, de alta qualidade, conforto e cortesia, a empresa realiza investimentos em
patrocinios de eventos com potenciais clientes, bem como a distribuicdo de créditos
para serem usados pelos clientes em sua primeira corrida com a empresa, além de
publicidades em geral, o que caracteriza 0 motor pago. Dessa forma, a empresa atrai
novos clientes para que, pela experiéncia positiva vivenciada, repasse esta vivéncia
para os amigos e familiares e inicie a divulgacédo da empresa, atraindo outros clientes,
0 gue assinalar-se, ao mesmo tempo, o motor viral. Assim, 0 crescimento ocorre
devido ao valor por tempo de vida (LTV) do cliente na empresa ser maior do que 0s
investimentos realizados para atrai-los, garantindo nesta diferenca um valor de receita
que podera ser investido em propagandas, além do fato de que a startup projeta seu

produto para se tornar viral.

Para o LinkedIn, seu principal fator de atratividade est4 nos convites que o0s
préprios usudrios enviam para amigos que ainda ndo sao cadastrados na rede (motor
viral), observando que um grande ndmero aderia a rede de contatos profissionais. A
startup também lancou alguns tipos de pacotes que possibilitam informacdes e
pesquisas mais detalhadas, permitindo a usuarios comuns ou recrutadores de
empresas uma visualizacdo de um perfil mais completo (motor recorrente). Devido a
empresa realizar acdes para garantir que o indicador de rotatividade de clientes seja
menor do que o numero de clientes atraidos ou reativados, e ter projetado seu produto
para viralizar, de forma a garantir um alto valor de coeficiente viral, possibilitou seu

crescimento exponencial.
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Portanto, € notavel que cada startup utiliza uma estratégia diferente para atrair
e reter seus clientes, porém, todas elas possuem o mesmo objetivo: conquistar 0s
clientes potenciais e firma-los na empresa, satisfazendo-os para que eles mesmos
atraiam outros clientes sem que a empresa precise investir grande parte do seu
orgcamento com agdes publicitarias. Desta forma, € evidente a presenca do motor de

crescimento viral nas trés startups estudadas.

Entretanto, observa-se ainda outra caracteristica em comum, que é a presenca
simultanea de dois motores de crescimento em cada startup. Este evento € arriscado
tendo em vista que cada motor de crescimento possui suas particularidades e entao,
prioridades e focos também distintos entre eles, podendo resultar em uma andlise

inadequada ou ineficiente do crescimento da startup.
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5 CONCLUSAO

Esta pesquisa analisou os tipos de motores de crescimento utilizados por trés
startups de grande reconhecimento no mercado: Snapchat, Uber e LinkedIn, tendo
em vista a importancia do crescimento para as startups. Observou-se também as
estratégias utilizadas por cada uma, pois apesar de inseridas em mercados diferentes,
foi possivel verificar que todas focalizam suas acfes para atingir os clientes, seja para

atrai-los como para manté-los.

Levando em consideracdo as definicdbes estudadas sobre os motores de
crescimento, foi observado que o motor recorrente ndo apresenta uma definicdo em
si mesmo responsavel pelo crescimento, tendo em vista que se caracteriza por manter
os clientes existentes ou mesmo reativar clientes inativos, sua métrica para sustentar
0 crescimento baseia-se em tornar a taxa de aquisi¢éo de clientes maior do que a taxa
de atrito (clientes que se desligam da empresa). Desta forma, fundamenta-se na ideia
de equilibrio e assim, se pode concluir que havendo equilibrio ndo haverad um
crescimento efetivo, uma vez que nao possibilita a empresa uma combustdo em seu
crescimento, podendo entdo, ndo perder clientes, mas ao mesmo tempo, ndo garantir

sua sustentabilidade.

Além disso, compreende-se a aplicacdo dos motores de crescimento viral e
pago de forma a sustentarem na realidade a sua conceituacdo, o que garante as
startups métricas e estratégias adequadas para o crescimento, assim como foi
observado nos casos do Snapchat, da Uber e LinkedIn. Também verifica-se que o
motor de crescimento viral € o Unico utilizado pelas trés startups estudadas, o que se
deve a sua eficiéncia, tendo em vista que para se tornar viral € necessario que a
pessoa utilize o servico ou produto para que realize a divulgacao, que por sua vez s6
ocorrerd se o usuario tiver tido uma experiéncia positiva com a empresa. Desta forma,
a empresa deve investir na criagdo de um produto que seja atrativo e possivel de se

tornar viral.

No caso do motor de crescimento pago, a empresa efetua o investimento em
publicidade para atrair os clientes. Porém, este investimento ndo garante efetivamente
gue esta acdo seja satisfatoria, sendo necessario a empresa custos que poderdo néo

se transformarem no retorno esperado. E importante neste caso, uma boa agio de
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publicidade e que o produto tenha atributos suficientes para que o cliente pague por
ele, para que assim, se consiga maior receita com o valor do cliente para a empresa

do que de seus custos para atrai-los.

Por fim, compreende-se a importancia da recomendacdo em escolher um
anico motor para priorizar. Tendo em vista que cada um exige foco em estratégias
diferentes, se a empresa néo seleciona um dos motores para dar atencéo, ela pode
nao conseguir realizar agdes suficientes para alcancar sucesso em nenhum deles,

fracassando o crescimento esperado.

A falta de materiais que tratassem desse tema foi um obstéaculo para realizagédo
de discussOes de ideias no decorrer da pesquisa. Em decorréncia desta auséncia de
literatura, aconselha-se o aprofundamento deste estudo por outros pesquisadores, de
forma a buscar outros materiais literarios para melhor compreensdo do assunto
abordado, bem como a realizacao de outros casos reais para estudo, com a finalidade

de auxiliar empreendedores e estudiosos.
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APENDICE

APENDICE A — Dados do Snapchat

Fonte:

NUmero de usuérios em 26/05/15: 100 milhdes de usuarios ativos por dia;

Porcentagem de usuarios que compartilham contetdo diariamente (26/05/15):
65%:;

Numero médio de fotos compartilhadas a cada segundo (20/07/15): 8.796 fotos
por segundo;

Porcentagem de estudantes universitarios homens que compartilham selfies no
Snapchat (24/04/14): 50%;

Porcentagem de estudantes universitarios mulheres que compartilham selfies
no Snapchat (24/04/14): 77%;

Porcentagem de estudantes universitarios que usam Snapchat diariamente
(25/02/14): 77%;

Porcentagem de usuarios menores de 25 anos (28/07/14): 71%;

Porcentagem de estudantes universitarios que usam o Snapchat para enviar
conteudos sexuais (25/02/14): 2%;

Montante que o Snapchat esta supostamente cobrando inicialmente para a
publicidade (15/01/15): US $ 750.000/dia;

Snapchat estima crescimento em 2014: 57%;

Valor reportado do Snapchat (13/03/15): US $ 15.000.000.000;

60 estatisticas incriveis do Snapchat. Disponivel em:

<http://expandedramblings.com/index.php/snapchat-statistics/>. Acesso em: 20 out. 2015.

APENDICE B — Dados do Uber

Quantas pessoas usam Uber (09/07/14): mais de 8 milhdes de pessoas;
Quantas pessoas dirigem para Uber (22/01/15): 160.000 pessoas;

Em quantas cidades o Uber esta (10/03/15): 290 cidades;

NUumero médio de viagens diarias (17/12/14): 1 milhdo de passeios;

Numero de viagens Uber em 2014 (17/12/14): 140 milhdes de viagens;


http://expandedramblings.com/index.php/snapchat-statistics/

Fonte:
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Numero médio de novos ‘motoristas’ adicionados ao Uber mensalmente
(17/12/15): 50.000;

Numero de paises em que o Uber esta (04/12/14): 50 paises;

Montante que o Uber pagou aos motoristas dos EUA no 4° trimestre de 2014:
650.000.000 dolares;

Porcentagem de condutores Uber que trabalham 15h ou menos por semana:
51%;

Porcentagem de condutores que nao trabalhavam no ramo antes do Uber
(22/01/15): 50%;

24 Estatisticas surpreendentes do Uber. Disponivel em: <

http://expandedramblings.com/index.php/uber-statistics/>. Acesso em: 20 out. 2015.

APENDICE C - Dados do LinkedIn

NuUmero de funcionarios (06/11/14): 6.000 pessoas;

Numero total de usuarios do LinkedIn (30/07/15): 380 milhdes;
NUmero de novos usuarios por segundo (01/05/14): 2 por segundo;
Usuarios masculinos (18/04/14): 56%;

Usuarios femininos (18/04/14): 44%;

Numero de estudantes recém formados que estdo no LinkedIn (09/11/14): mais
de 39 milhdes;

Receita 1° bimestre 2015: 638.000.000 dodlares;
Receita 2° bimestre 2015: 712.000.000 ddlares;

Porcentagem da receita obtida pelos andncios de emprego 1° bimestre 2015:
60%;

Porcentagem da receita que veio da publicidade 1° bimestre 2015: 19%;

Porcentagem da receita que veio do marketing de contetdo 1° bimestre 2015:
40%;

Percentual do faturamento do “Talent Solutions” (31/07/14): 60%;
Percentual do faturamento do “Marketing Solutions” — ADS (31/07/14): 20%;

Percentual do faturamento de assinaturas Premium (31/07/14): 20%;


http://expandedramblings.com/index.php/uber-statistics/
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Fonte: 125 estatisticas surpreendentes do LinkedIn. Disponivel em:
<http://expandedramblings.com/index.php/by-the-numbers-a-few-important-linkedin-stats/2/>. Acesso
em: 20 out. 2015.
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