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O poder das estratégias de Growth Hacking e o crescimento exponencial do UBER

O marketing digital € um campo de batalha no qual os profissionais de marketing estdo
lutando para obter vantagem competitiva. Pode haver metas intransigentes, orcamentos
restritos, recursos limitados e um excedente de concorrentes em um cendrio de avanco de
ferramentas e plataformas. Uma abordagem convencional de marketing ndo é mais suficiente.
A Unica maneira de sobreviver é se adaptar, neste cenario é que surge um aliado, a estratégia
de Growth Hacking.

Nas startups, o0 Growth Hacking é uma disciplina que pode ser cultivada dentro de uma equipe
de marketing. De qualquer forma, o Growth hacking e o marketing digital sdo duas
especialidades muito complementares. O Growth Hacking e o marketing compartilham os
mesmos principios fundamentais e podem até compartilnar as mesmas meétricas; maior
engajamento, maior conversao, maior retencao. A principal diferenca entre os dois € 0 escopo
de seus objetivos.

Este estudo concentrou-se nas estratégias de Growth Hacking aplicadas pelos gigantes da
tecnologia. Como a empresa de redes de transporte privados, o Uber foi pioneiro no
crescimento rapido e no desenvolvimento determinado de produtos, tendo sido escolhida
como um estudo de caso. A pesquisa qualitativa foi realizada com delineamento transversal,
coletando achados gerais de varios casos.

As potenciais estratégias de Growth Hacking que foram aplicadas pela Uber sdo avaliadas
através do marketing e desenvolvimento de produtos, que formam a base do crescimento de
exponencial. A presente pesquisa destina-se a incorporar 0 assunto como mindset digital,
dando exemplos bem sucedidos do mundo real e criar uma ponte de informacgdes entre o
mundo da economia e do mundo académico.



INTRODUCAO

O ambiente de negocios no século XXI é muito turbulento. No mundo de hoje as
empresas estdo enfrentando muitos novos problemas inesperados e o crescimento da Internet
como um canal de comunicagdo é provavelmente um dos fatores mais influentes (NGUYEN,
2017).

Hoje em dia, como consequéncia dessas rapidas mudancas, o marketing digital é
considerado um dos principais mecanismos de propagac¢ao no consumo de produtos e servicos
(KAVADIAS, LADAS e LOCH, 2016).

O marketing digital € um campo de batalha no qual os profissionais de marketing estao
lutando para obter vantagem competitiva. Pode haver metas intransigentes, or¢amentos
restritos, recursos limitados e um excedente de concorrentes em um cendario de avango de
ferramentas e plataformas (WALLSTEN, 2015).

Uma abordagem convencional de marketing ndo é mais suficiente. A Gnica maneira de
sobreviver é se adaptar, neste cenario é que surge um aliado, a estratégia de Growth Hacking
(CRAMER e KRUEGER, 2016).

Growth Hacking ndo substitui o marketing digital. Na verdade, longe de serem
entidades separadas, o Growth Hacking e o marketing digital estdo intrinsecamente ligados. A
mentalidade compartilhada por trds de ambos ¢é a énfase na experimentagdo, criatividade e
mensuracdo para alcancar objetivos (ELLIS e BROWN, 2017).

Nas startups, o Growth Hacking é uma disciplina que pode ser cultivada dentro de
uma equipe de marketing. De qualquer forma, o growth hacking e o marketing digital s&o
duas especialidades muito complementares (ELLIS, 2010).

O Growth Hacking e o marketing compartilham os mesmos principios fundamentais e
podem até compartilhar as mesmas métricas; maior engajamento, maior conversao, maior
retencdo. A principal diferenca entre os dois é o escopo de seus objetivos. Por tras de qualquer
atividade efetiva de Growth Hacking, esta um processo rigoroso e estruturado que esta
enraizado na iteracdo e na escalabilidade (FISHBEIN, 2014).

Growth hacking é um processo de experimentacdo rapida em funil de marketing,
desenvolvimento de produtos, segmentos de vendas e outras areas do negécio para identificar
as formas mais eficientes de desenvolver um negdcio (HOLIDAY, 2014). Uma
equipe de growth hacking é formada por profissionais de marketing, desenvolvedores,
engenheiros e gerentes de produtos que se concentram especificamente em criar e engajar a
base de usuarios de uma empresa em cada parte do funil de marketing que é separado em 5
partes: aquisicdo, ativacdo, retencdo, receita e referéncia (CASANOVA e CASANOVA,
2013).

Os Growth Hackers geralmente se concentram em alternativas de baixo custo para o
marketing digital, por exemplo, usando midia social, marketing viral ou publicidade
direcionada ao invés de comprar publicidade através de midias mais tradicionais, como radio,
jornal e televiséo (HERTTUA, 2016).



Kavadias, Ladas e Loch (2016) apontam em um artigo que

“O objetivo de qualquer marketing deve ser crescimento sustentavel a longo
prazo, ndo apenas ganho de curto prazo Growth Hacking diz respeito a
otimizacao, bem como geragdo de leads. Imagine que seu negécio é um balde
e seus leads sdo agua. Vocé ndo quer despejar agua em um balde furado, é
um desperdicio de dinheiro. O verdadeiro Growth Hacker se importa com a
retengdo de clientes.”

Para combater essa falta de dinheiro e experiéncia, os Growth Hackers abordam o
marketing com foco em inovacao, escalabilidade e conectividade do usuério.

A empresa Uber possui um modelo de negbcios construido através de
compartilhamento ativo onde os motoristas usam seus préprios carros. O Uber desenvolveu
um ecossistema colaborativo em que o motorista assume o risco de ganhar viagens, enquanto
a plataforma ajuda a minimizar esse risco através da aplicacdo de big data (PETERS, 2014).

A plataforma também cria agilidade por meio de um sistema interno de tomada de
decisdo que responde as mudancas de transacbes comerciais em tempo real, ou seja, tanto
para precificar a prestacdo de servicos bem como disponibilizar motoristas para o usuario
solicitante (MARES e WEINBERG, 2014).

Através da plataforma de big data, um pretenso cliente pode ver em seu dispositivo
movel motoristas mais proximos e suas classificacdes. O sistema de classificacdo impulsiona
0s motoristas a oferecer carros limpos e servico de qualidade, e também fornece pelo menos
um pouco de personalizacdo. Permitindo que o cliente decida entre o mais proximo carro e
aquele (talvez um pouco mais longe) com o classificagdo mais alta pode ndo parecer muito,
mas ainda é muito a frente dos servigos tradicionais de taxi (MARES e WEINBERG, 2014).

As empresas como o Uber, Airbnb, Hotmail, Facebook, Linkedin, Dropbox, Twitter e
Instagram todos se aplicam ao Growth Hacking, como sua principal estratégia de crescimento
e uma das razGes mais importantes para o crescimento exponencial (ROSCHIER, 2018).

Este estudo esta destinado a contribuir e realcar a importancia das implementacGes de
Growth Hacking em gigantes da tecnologia devido a falta de estudos académicos e pesquisas
sobre ele. Foi formada uma ponte que integra o conhecimento entre 0 mundo académico e a
economia mundial.

HIPOTESES

Este estudo teve como objetivo descobrir relacBes significativas e essenciais entre
empresas proeminentes de Growth Hacking e em destague o Uber como estudo de caso;
avaliando e interpretando as hipéteses (CRESWELL,2010). Para isso, as hipdteses estdo
listados abaixo:

e H1: Existe uma relacdo entre o Growth Hacking e Startups de Sucesso.
e H2: Ha uma relacdo entre o Growth Hacking e Marketing.



e H3: Existe uma relacdo entre o desenvolvimento de produtos e Startups de Sucesso.

e H4: Existe uma relacdo entre o Produto Market Fit (PMF) e Startups de sucesso.

e Hb5: Existe uma relacdo entre aquisicdo regular, aumento e retencdo de usuarios em
curto tempo entre Startups de Sucesso.

e H6: Ha uma relacdo entre a aquisicao do cliente entre os Growth Hacking.

A Avaliacdo das implementacdes de Growth Hacking: estudo de caso do UBER
Aquisicao de Clientes

O Uber forneceu uma solucéo para preencher as deficiéncias para os clientes que
estavam em busca de novas alternativas no mercado de taxi monopolista que Ihes davam a
oportunidade de melhorar o transporte privado (HERTTUA, 2016).

Receber uma experiéncia maxima com o aplicativo usando os mapas do Google que
incluem informacg0es dos motoristas gerou muitos passageiros interessados em tecnologia. A
opcao de pagar por cartdo com o aplicativo sem lidar com dinheiro, troca ou dicas foi outro
produto desenvolvido que permitiu ao Uber conquistar clientes (NGUYEN, 2017)

Estratégia de Expansao do Mercado (Expansdo Cidade-por-Cidade)

O Uber concentra a estratégia e as técnicas de marketing, considerando as
caracteristicas e estruturas especificas de cada cidade onde ela é lancada durante o
crescimento horizontal (MCGREGOR, BROWN e GLOSS, 2015).

As aplicacdes, estratégias e planos de marketing necessarios sdo diferentes de cidade
para cidade. Como cada cidade tem sua estrutura caracteristica, como politica, regulamentos e
relevancia, o plano e as estratégias iniciais foram determinados de acordo com as
caracteristicas do novo mercado, para garantir a produtividade maxima e alcancar um
crescimento permanente (KOLLER, 2017).

Marketing de Referéncia

Ao lancgar-se em uma nova cidade, a estratégia do Uber € baseado em referéncias, ou
seja, incentivar 0s que adotarem seus servicos com bdnus, como as promogdes "convide um
amigo e facam um passeio gratis" (CRAMER e KRUEGER, 2016).

A previsdo do Uber é que sua receita venha de clientes repetidos que estdo dispostos a
pagar. E por isso que o Uber cria uma estratégia com o objetivo de testes de baixo risco, nos
quais o beneficiario desejara utiliza-lo novamente. O marketing viral de referéncia ¢é aplicado
como estratégia de marketing para aquisicao de clientes (ELLIS e BROWN, 2017).

A possibilidade de novos passageiros se tornarem clientes de longo prazo aumentou
com a experiéncia encorajadora que o Uber oferece aos clientes em potencial (KOLLER,
2017).



Defesa de novos adeptos

Na historia de crescimento do Uber, a comunidade tecnoldgica dos primeiros adeptos
tem um papel crucial. O Uber adquiriu a interagdo sempre com a comunidade de tecnologia
que procura permanentemente por novos dispositivos e servigos que desenvolvam a qualidade
de sua experiéncia de vida (CROLL e YOSKOVITZ, 2013).

Eventos de tecnologia, oferecem passeios gratuitos para novos adeptos do servico, eles
sdo fornecidos com o objetivo de promover a conscientizacdo entre o publico-alvo. Os novos
adeptos que estavam descontente com a situacdo do taxi na cidade experimentou o Uber e
publicou 0 novo experimento para rodar em blogs, midias sociais por todos os métodos
possiveis para o seu ambiente (CASANOVA e CASANOVA, 2013).

Os novos pilotos ficaram impressionados com a experiéncia de seus amigos de poder
chamar um carro preto por aplicativo de telefone e se tornaram defensores da marca.
Conquistar o usuario através de uma experiéncia positiva e diferenciada acelerou o
crescimento do Uber (WALLSTEN, 2015).

Os novos adeptos que foram influenciadores de crescimento na disseminacéo do Uber
afetaram seus amigos e tornaram-se clientes em potencial ap6s a primeira experiéncia do Uber
(WIRTZ e TANG, 2016).

Por este método, a rede aumentou exponencialmente acelerando o crescimento da
empresa. Um dos métodos importantes que garantiram as listas dos primeiros adeptos foi com
patrocinio de eventos (HOLIDAY, 2014).

O Uber foi extremamente eficaz nos casos de tecnologia local e capital de risco, onde
foram oferecidos passeios gratuitos aos participantes. Isso resultou em uma forte publicidade
boca a boca para o Uber, que por sua vez a tornou viral (CASANOVA e CASANOVA, 2013).

Além disso, o crescimento viral é uma das coisas mais importantes para um Growth
Hacking. Isso mostra a importancia de alcancar pessoas certas para o marketing. O Uber
ganhou uma forte superioridade competitiva ao ser a primeira empresa a comercializar esta
modalidade de servico (KAVADIAS, LADAS e LOCH, 2016).

Sistema de reputacdo na percepcao dos pares

A percepcdo de confianca matua € um dos pilares do sucesso do Uber em um mercado
anoénimo que depende da confianca dos clientes para serem transportados para suas casas com
seguranca e confianca dos motoristas para serem tratados com respeito pelos clientes e sem
cancelamento (HERTTUA, 2016).

Este sistema motivou os motoristas do Uber a fornecer um melhor servigo para a
experiéncia do cliente, uma vez que eles serdo classificados por cada passageiro no final de
cada viagem e encorajaram 0s passageiros a se comportarem gentilmente, pois 0s motoristas
tambem os classificariam (ELLIS e BROWN, 2017).



O método mais eficaz para avaliacdo do resultado potencial de qualquer transacdo
entre consumidor e fornecedor s&o as classificagdes de confianca e de pares (WALLSTEN,
2015).

Marketing boca-a-boca (Word-of-Mouth)

O Uber tornou-se uma solugdo para a industria de téxis e foi assimilado pelos
primeiros adeptos da comunidade de tecnologia. Os servigos patrocinaram 0S passeios
gratuitos e eventos tecnologicos (NGUYEN, 2017).

Essa abordagem de marketing promocional estimula a comunidade de tecnologia a
comecar a compartilhar com seu ambiente e os fas sobre o Uber. Essa mentalidade oferece
uma maneira Unica de ser conhecido na cidade e divulgar as novidades (PETERS, 2014).

Os usuarios compartilharam seus interesses e experiéncias de qualidade sobre a
participacdo em servigos e como ela se comportou melhor do que a concorréncia com amigos
e f&s sobre o Uber em midias sociais como Twitter e blogs que proporcionaram sucesso no
crescimento (MARES e WEINBERG, 2014).

O Uber atingiu a maior parte do crescimento acelerado associado ao negdcio por meio
do boca-a-boca dos usuarios que participam da utilizacdo dos servigos oferecidos. Os clientes
satisfeitos com o servico continuardo a ser defensores da marca e 0s novos clientes que eles
adquirirem na empresa poderao se tornar defensores da marca (KOLLER, 2017).

Enquanto as startups melhorarem a base de clientes e a reputacdo da marca, elas terdo
a oportunidade de capitalizar o maior potencial do marketing boca-a-boca (Word-of-Mouth),
(RIES, 2011).

Habilidades de Marketing: Aceleradores do Uber

O Uber criou solucgbes eficientes para oportunidades de crescimento e se beneficiou
das condic¢bes reais que o co-fundador e CEO da Uber, Travis Kalanick, considera como
“aceleradores” para acelerar e estimular o crescimento (ELLIS, 2010).

Como Roschier (2018) apontou, o rapido crescimento do Uber em Chicago, embora
praticamente nenhum custo fosse gasto em marketing e o Uber estivesse se espalhando quase
exclusivamente via boca-a-boca (WALLSTEN, 2015).

Em geral, cada um dos sete novos pilotos contribuiram para a aquisicdo de mais um
potencial novo piloto. Ha atividades que o Uber aplica e avalia como ‘“aceleradores”, o que
estimula o crescimento e dobra a viralidade (WIRTZ e TANG, 2016).

Os exemplos de marketing promocional da Uber séo caronas para o Dia do Presidente,
rosas sob demanda para o Dia dos Namorados, barraca de limonada, caminhdo de sorvete sob
demanda, passeios gratuitos em eventos e outros empreendimentos promocionais padrédo. O
Uber aproveitou a oportunidade através de eventos especiais e feriados para expor seu modelo
(FISHBEIN, 2014).



Estratégia de Precificacdo considerando a demanda dos clientes

A estratégia de precos € um dos fatores de crescimento da Uber. Quando a demanda
por caronas aumenta, o preco dos servicos do Uber aumenta. Os precos do Uber estdo
aumentando para garantir um sistema mais confidvel se a demanda ndo puder ser atendida
pelo nimero de motoristas que operam nas ruas (CRAMER e KRUEGER, 2016).

O objetivo desta implementacdo é fornecer aos usuérios para se conectarem as
unidades quando quiserem com seguran¢a. Como o numero de motoristas € limitado devido o
alto nimero de demandas, este sistema incentiva mais motoristas a se tornarem disponiveis
através da realizacdo dos aumentos de precos. Portanto, quando ha aumento de precos, todos
os usudrios sdo informados por notificacdo. E garantido que os usuarios estejam cientes das
altas taxas antes de se conectarem as unidades (HERTTUA, 2016).

A entrega bem-sucedida de servi¢os do Uber no curto prazo pode ser influenciada com
sucesso pelas descobertas significativas de uma elasticidade positiva da oferta de mé&o-de-obra
(KAVADIAS, LADAS e LOCH, 2016).

Se a elasticidade da oferta de mé&o-de-obra for negativa e os impulsionadores reagirem
ao aumento salarial pelo fornecimento de menos horas, a oscilacdo de precificacdo sera
contraria ao efeito desejado. Isso significa que, no caso de alta demanda, o preco diminuiria,
além da oferta, e haveria uma diferenca maior entre oferta e demanda (WIRTZ e TANG,
2016).

Potencial de crescimento na industria de transporte tradicional via estratégia de

Marketing de Inovagédo e Melhoria Disruptiva

Hoje, o velho método de mercado para taxis e transporte esta sendo interrompido pela
economia compartilhada, transformando a propriedade e o transporte de carros e reinventando
de uma nova maneira, ligando diretamente os produtores aos consumidores, eliminando a
necessidade de um intermediario (ELLIS e BROWN, 2017).

Além de substituir muitos métodos de locacao de veiculos urbanos, a empresa também
esta estruturando a utilizacdo dos carros e o transporte em geral para criar e desenvolver uma
infraestrutura diferenciada e usad-la de uma forma completamente nova e revisada
(HERTTUA, 2016).

O potencial de crescimento exponencial do Uber, que tem influéncias econémicas,
ambientais e cotidianas, é visto como um investimento eficiente e lucrativo para o0s
investidores. Esse modelo de marketing do Uber esta mudando os habitos das pessoas em
relagdo ao transporte. Isso incentiva as pessoas a comprarem necessidades diarias, como
eletricidade e 4gua, bem como a comprar carona, em vez de adquirir um veiculo, e, nesse
sentido, o Uber atende a demanda e fornece servigos (KOLLER, 2017).

As promocdes de marketing de Roschier (2018), identificadas como aceleradoras,



estdo testando métodos para a demanda do mercado e levam a empresa ao crescimento
exponencial.

Desenvolvimento de Produto e Produto Market Fit (PMF)

Produto Market Fit (PMF) por definicdo seria o ajuste de mercado e solucdo de
produto: o casamento perfeito. E uma prioridade no ponto de intersecdo de campos como
marketing, ciéncia da computacgdo, estatistica orientada por dados na mentalidade Growth
Hacking (ELLIS e BROWN, 2017).

Uma das caracteristicas distintas do Growth Hacking é que diferente do marketing
tradicional estd assumindo o risco. A natureza disso se deve ao ecossistema de startups em
gue novas empresas estdo competindo e precisam crescer rapidamente (NGUYEN, 2017).

Nesse ambiente competitivo, hd uma alta probabilidade de cometer erros e fracassar,
pois eles precisam correr altos riscos no processo de Growth Hacking para atingir suas metas
prioritarias, como aquisicdo de clientes e crescimento permanente (MARES e WEINBERG,
2014).

E por isso que o Growth Hacking eficiente e eficaz exige a analise dos negdcios e de
seus consumidores. Alcancar a adequacdo do PMF deve ser a prioridade da equipe de
crescimento e, em seguida, focar no crescimento (HERTTUA, 2016).

Manter baixa as taxas de reclamagbes e concentrar todos 0s recursos no
desenvolvimento da taxa de fidelidade do cliente é dificil, a menos que a startup atinja 0 PMF.

Envolver os usuarios disponiveis e de destino ajudard a determinar como criar um
produto essencial. Apds importantes revisdes de produtos e visdes, destacar uma propriedade
proeminente do produto apoiara o progresso (WIRTZ e TANG, 2016).

Determinar a demanda a para os primeiros adeptos e suas necessidades séo essenciais
para a criacdo de um produto ou nego6cio que ira impressionar 0s novos adeptos e atender as
necessidades necessarias e convincentes de um grupo real e identificado de pessoas no inicio
do estabelecimento das startups (KOLLER, 2017).

O beneficio positivo que os usuarios obtém do produto aumentara rapidamente a
conscientizacao do produto ao compartilhar entre as pessoas por meio do boca-a-boca (ELLIS
e BROWN, 2017).

Produto Market Fit (PMF) para clientes

O Uber é um solucionador de problemas rapido e pratico, principalmente porque
fornece uma carona para pessoas que precisam de servico de taxi a precos acessiveis. Nas
grandes cidades, milhdes de consumidores estdo se beneficiando desses servicos, e 0 servigo
de taxi foi monopolizado, desenvolvido e reinventado em todos os aspectos (ROSCHIER,
2018).

Os recursos do modelo de negdcios do Uber, como precos baixos e custos de transagao
reduzidos, contribuem para os interesses de bem-estar dos consumidores. O Uber também



organiza a infraestrutura da industria de t&xis e torna a industria mais valorizada ao fornecer
aos passageiros experiéncias de qualidade ao cliente e que aceitam diferentes formas de
pagamento (CRAMER e KRUEGER, 2016).

Eles também tornaram a experiéncia mais focada no cliente porque permitiam que o
cliente rastreasse o veiculo no caminho até eles. Eles também permitiam que os clientes
pagassem com cartdo de crédito e pelo veiculo (WALLSTEN, 2015).

Produto Market Fit (PMF) para motoristas

Os veiculos e operadores oferecidos aos passageiros nao pertencem a Uber. Em vez de
empregar os motoristas, o Uber funciona como elemento de ligacdo (intermediario) entre
pessoas que precisam de passeios em uma area geografica especifica para motoristas
qualificados que estdo na regido (NGUYEN, 2017).

O Uber também cria empregos e oportunidades para motoristas que tém dificuldade
em encontrar empregos na cidade. A empresa trabalha com motoristas licenciados e ajuda 0s
veiculos que ja fornecem o servico de conducéo para o cliente por seu aplicativo e a conexao
entre 0 motorista e 0 passageiro é criada através da mediacdo do Uber. Outro fator que
contribui para o crescimento da Uber é a vantagem para qualquer parte interessada como
qualquer bom servico (HERTTUA, 2016).

Abordagem de Estudo

A plataforma de compartilhamento de viagens do Uber foi investigada avaliando a
implementacdo dos métodos de Growth Hacking da empresa. Na pesquisa, estudos
académicos e modelos relacionados ao processo de crescimento do Uber e aplicacbes de
Growth Hacking foram examinados bem como a expansdo interna e o sucesso do crescimento
de startups de alta tecnologia que visam alcancar um crescimento rapido sdo avaliados através
da investigacdo dos principios e implementac6es das estratégias.

Um estudo qualitativo foi conduzido avaliando entrevistas com especialistas em
Growth Hacking, periddicos e artigos importantes de especialistas na area para fornecer
elementos que fazem parte do movimento Growth Hacking e lidar com os casos,
principalmente o estudo de caso da empresa Uber.

Os pressupostos que sdo obtidos a partir da revisdo de literatura e fontes externas
foram avaliados e formulados em uma conclusdo concebivel no processo de dados
qualitativos do estudo (CRESWELL,2010).

Segundo Creswell (2010) o objetivo da aplicacdo da abordagem qualitativa é explorar
e avaliar novas areas para criar uma teoria adequada e apropriada. A pesquisa exploratoria é
implementada para desenvolver explicacOes para as questdes ambiguas e estabelecer uma
ponte de conhecimento integrada entre 0 mundo econdmico e 0 mundo académico.

Essa estrutura pretende explicar e identificar o termo Growth Hacking, que € um
elemento essencial para todos os aspectos das startups e para o papel dessa nova cultura



organizacional no mundo do marketing de hoje (ROSCHIER, 2018). O processo de Growth
Hacking, mentalidade e estratégias que sdo implementadas por growth hackers sdo tratadas e
esclarecidas com os excelentes exemplos.

Os principais métodos de Growth Hacking aplicados pelo Uber incluem aquisicdo de
clientes, produto market fit (PMF), marketing de referéncia, precificacdo, estratégia de
expansdo de mercado, marketing boca-a-boca (WOM), defesa antecipada, sistema de
reputacdo, inovacdo disruptiva demonstrado e avaliado pela investigacdo do sucesso do
crescimento de empresas importantes (ELLIS e BROWN, 2017).

A ascensdo das empresas de redes de transporte, como o Uber, tem efeitos
significativos na industria de taxis. O Uber foi selecionado como estudo de caso por causa de
seu crescimento acelerado no ecossistema, implementando métodos de Growth Hacking. A
economia compartilhada esta se expandindo dia a dia, onde os individuos utilizam a Internet
como uma plataforma para estar conectada com outras empresas e individuos para
compartilhar servicos nesse ecossistema (NGUYEN, 2017).

Discussao

O rapido crescimento e o populismo acelerado do Uber mostram a eficicia dos
métodos de Growth Hacking aplicado, que € uma disciplina nova e Unica, na qual suas raizes
sdo baseadas nos principios da Lean Startup (que pode ser traduzido como "enxuto" — €
bastante conhecido na gestdo e industria tradicional, e envolve a identificacdo e eliminacéao
sistematica de desperdicios), (KOLLER, 2017).

O Growth Hacking diferencia-se do marketing tradicional em relacdo a equipe que
atua em uma organizacdo, desenvolvimento de produtos, uso de canais de marketing como
publicidade paga ou alternativas gratuitas e de baixo custo, processo de implementagdes
estratégicas, funis definidos e I6gica promocional (CRAMER e KRUEGER, 2016).

A implementacdo eficaz e eficiente do Growth Hacking proporciona crescimento
acelerado e incremental em pouco tempo a empresa ou startup estabelecida. O Uber se torna
uma alternativa para os clientes que foram forcados a usar os modelos de servigos
corporativos tradicionais oferecidos por outras empresas de transporte, caso ndo estejam
satisfeitos devido a falta de opcdes (MCGREGOR, BROWN e GLOSS, 2015).

O estabelecimento correto de metas antes da aplicacdo, a preparacdo da infraestrutura
apropriada para a organizagdo e o trabalho com uma reunido de equipe forte e criativa em
uma mentalidade comum garantirdo o sucesso das empresas (WALLSTEN, 2015).

A selecdo meticulosa de motoristas que sdo empregados pelo Uber e os direitos
oferecidos aos clientes para classificar os motoristas desenvolvem o controle de qualidade e
garantem a responsabilizagdo dos motoristas. Esse método de marketing e a abordagem para o
desenvolvimento de produtos melhoram a qualidade do servigo prestado aos motoristas, a
satisfacdo do cliente e a lealdade a marca, mais do que a industria de taxi tradicional (WIRTZ
e TANG, 2016).

Através de grandes avancos o Uber pode potencialmente ser considerado uma



maquina de crescimento sobre todas as medidas. Com precisdo, a maquina de crescimento
que foi construida pela equipe certa e criativa e tem a estratégia certa, como um todo alcangou
sucesso com os aceleradores (ROSCHIER, 2018).

Gestdo da percepcdo publica, assegurando a coordenacgédo adequada entre comissdes de
taxi e acionamentos de veiculos, abordagem de gestdo de relagdes publicas e percepcdes,
lobby, defesa da marca, fidelidade a marca, gestdo comunitaria que possibilite a operacdo
eficiente do boca-a-boca, sua rapida disseminacgéo e o sucesso sao os elementos primarios que
sdo os fatores que desencadeiam o imenso crescimento do Uber e desempenham um papel
crucial no fortalecimento de suas bases (CRAMER e KRUEGER, 2016).

O Uber é um estudo de caso fenomenal sobre o potencial de crescimento que redefiniu
a inddstria de transportes e criou mudancas nas ideias e habitos arraigados dos usuérios com
inovacOes disruptivas. A implementacdo do Growth Hacking ndo é facil para as empresas
devido a sua caracteristica disruptiva, mas € muito eficaz na aceleracdo da taxa de
crescimento e fornece produtos e servicos muito melhores (WALLSTEN, 2015).

O sucesso que o Uber alcancou em uma arena altamente politica constitui um modelo
importante de uma plataforma multilateral entre interesses diferentes e estabelecidos para um
empreendedor que estd no processo de criacdo de uma startup e almeja explorar estratégias
criativas de crescimento (KAVADIAS, LADAS e LOCH, 2016).

O Growth Hacking é direcionado a canais de baixo orcamento, nos quais os dados
podem ser implementados para alcances rapidos e mensuraveis em métricas, a fim de alcancar
0 crescimento devido a sua natureza. Por causa dessas estratégias que também tém efeitos
positivos no desenvolvimento de servicos e produtos, as condi¢des de concorréncia no
ecossistema sdo reequilibradas (ELLIS e BROWN, 2017).

Como o Uber criou o desenvolvimento de um produto pré-consumidor, garantiu o
crescimento sustentavel e o sucesso duradouro dos negécios. O produto market fit (PMF) é
conduzido corretamente, mesmo que o Uber tenha que lutar com interesses privados politicos
e estacionarios. Bons produtos e marcas menos favorecidas que nao atingiram seu publico-
alvo serdo capazes de aumentar, influenciar e ser incluidos no mercado de concorréncia,
assimilando a disciplina de Growth Hacking (HERTTUA, 2016).

A historia do crescimento do Uber, em qualquer setor e area em que o empreendedor
investe, torna-se uma fonte de inspiracdo de conquista e de orientacdo para 0s requisitos de
crescimento (NGUYEN, 2017).

O Growth Hacking muda a percepc¢édo de que somente as principais marcas e empresas
do mundo do marketing tradicional estardo na linha de frente devido ao posicionamento de
lideres e projetos de publicidade com alto orcamento (KOLLER, 2017).



Figura 1 — Startups concorrentes, O (Y) Combinador (YC) Empresas
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Fonte: (KOLLER, 2017)

No gréfico, essas empresas sdo vistas como o principal concorrente das empresas Y
Combinador. Uber e Airbnb s&o os concorrentes ambiciosos da corrida. O Y Combinador é
um acelerador de sementes norte-americano que fornece financiamento inicial que é o estagio
inicial do financiamento de risco para startups (KOLLER, 2017).

Todas as despesas de startups em estagio inicial sdo pagas pelo Y Combinador,
também chamada de incubadora startup mais poderosa do mundo. As empresas do setor de
tecnologia, como Airbnb, Hotmail, Facebook, LinkedIn, Dropbox, Twitter e Instagram,
também aplicaram as estratégias de Growth Hacking como sua principal estratégia de
crescimento. Esta abordagem permite-lhes alcangar um enorme crescimento num curto espaco
de tempo e atingir um nimero muito elevado de pessoas (CRAMER e KRUEGER, 2016).
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Figura 2: Receita do Uber de 2014 a 2016 em Bilhdes
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Nesta tabela, pode-se ver os crescentes valores de renda periodica do Uber entre 2014
e 2016. Uma das estratégias de expansdo de mercado baseada na mentalidade de Growth
Hacking é a expansdo cidade a cidade que comegou na secdo asidtica em 2013, com um
lancamento em Sydney. Australia no inverno de 2013 e a proxima em Taiwan e Taipei em
2013, (CROLL e YOSKOVITZ, 2013).

Isso pode ser conectado ao langamento do Uber na China e na india em 2014. Essa
estratégia do Uber forneceu a companhia obter lucros muito altos e crescimento acelerado. O
Facebook é um dos gigantes da tecnologia que aplicou o Growth Hacking e obteve grande
sucesso em pouco tempo. O Uber explodiu muito mais rapido que o Facebook entre 2011 e
2013, (HERTTUA, 2016).



Figura 3: Avaliagdo do Uber e Facebook em seu estégio inicial (2011 - 2013)
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Fonte: (CRAMER e KRUEGER, 2016)

Nos ultimos trés anos, ela cresceu para US$ 49,5 milhdes em 2011, US $ 258 milhdes
em 2013 e US $ 1,2 bilhdo em junho. Durante esse periodo, o servigo de compartilhamento de
viagens foi oferecido em mais de 200 cidades em 45 paises ao redor do mundo. A
comparacao entre o Uber e o Facebook mostra que o Uber alcancou uma valorizacdo de US$
35 a 40 bilhdes mais rapido do que o Facebook alcangou em seu terceiro ano de captacdo de
recursos. O Facebook pode atingir esse valor dentro de sete anos (KAVADIAS, LADAS e
LOCH, 2016).

Como a receita liquida da Uber é liquida de motoristas pagantes, a GMV é 5x do total
(~20% da margem de receita liquida). O rapido crescimento do Uber sempre esteve em
andamento e seu crescimento com a estratégia de expansao internacional, especialmente entre
2014 e 2015, acelerou (ELLIS e BROWN, 2017).

Finalmente, no primeiro trimestre de 2016, a Uber gerou receita liquida de US $ 960
milhdes, seguida por um ligeiro aumento de 15% no segundo trimestre de 2016, atingindo US
$ 1,1 bilhdo. No entanto, esses nimeros impressionantes de renda liquida confrontaram a
Uber com um custo consideravel (HERTTUA, 2016). Veja a figura a seguir:
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Figura 4: Receita Liquida Trimestral do Uber de 2012 a 2016
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Fonte: (HERTTUA, 2016)

N&do é facil fazer uma avaliacdo dos valores futuros, de acordo com relatorios
anteriores de empresas que vém crescendo como aceleradores como o Uber. N&o apenas o
crescimento gigantesco das empresas, mas também a eficiéncia e a eficacia dos negocios de
longo prazo sdo levados em consideracao nas avaliagdes (ROSCHIER, 2018).

Como visto na histéria de sucesso do Uber, quando as estratégias de Growth Hacking
foram aplicadas por grandes lideres industriais e marcas fortes, foi possivel alcancar um
crescimento acelerado, desenvolvimento de produtos de sucesso e aquisicdo de clientes
atingindo um grande nimero de publico-alvo em pouco tempo (KOLLER, 2017).

O modelo de sucesso da Uber na economia compartilhada é paralelo ao Airbnb
(servico online comunitario para as pessoas anunciarem, descobrirem e reservarem
acomodagfes e meios de hospedagem). Mesmo que o Uber enfrentasse dificuldades e,
ocasionalmente, aplicasse as estratégias erradas, a empresa frequentemente criava um modelo
poderoso que todo fundador de startups tinha que provar (WALLSTEN, 2015). As historias



de empresas que obtiveram um tremendo sucesso como o Uber ao implementar estratégias de
Growth Hacking continuardo a ser a inspiracdo para startups em um estagio inicia I(PETERS,
2014).

Impulsionado pela avaliagcdo em conjunto com as histérias de sucesso de exemplos de
primeira linha dos gigantes da tecnologia, o fendmeno “Growth Hacking” e suas operagdes
serdo incorporados nas mentes e esclarecerdo a interacdo e a relacdo proxima entre Growth
Hacking e startups do mercado. No mundo da economia de hoje é uma das melhores
alternativas estratégicas para perceber a ideia, ldgica e profundidade do Growth Hacking
(ELLIS e BROWN, 2017).

Devido a falta de literaturas e recursos académicos relevantes para esse novo termo
exclusivo “Growth Hacking” no mundo académico, a avaliacdo, a discussdo e as conclusdes
foram limitadas e isso pode ser levado em consideracdo para futuros estudos académicos
(ROSCHIER, 2018).

Quando mais pesquisadores e escritores prestarem atencdo a esse assunto, conteido e
recursos mais profundos serdo publicados e esclarecidos. Essa pesquisa também pode ser uma
orientacdo para empresas e startups se inspirarem para criar e desenvolver suas proprias
estratégias de Growth Hacking apropriadas para as infraestruturas de suas proprias empresas
(KAVADIAS, LADAS e LOCH, 2016).

A mentalidade no contexto de Growth Hacking em canais de marketing e
desenvolvimento de produtos é examinada, 0 que pode ser instrutivo para que as startups
transformem as pessoas relevantes que estdo interessadas em seus produtos em defensores da
marca (MCGREGOR, BROWN e GLOSS, 2015).

A estrutura foi conduzida do ponto de vista do marketing e do desenvolvimento de
produtos, a visdo de engenharia (por exemplo, codificacdo), que é uma das caracteristicas das
habilidades de Growth Hacking e necessaria para o sucesso, foi explicada de forma mais
limitada (NGUYEN, 2017).



Figura 6 - Processo de Growth Hacking
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A pesquisa adicional pode ter como objetivo examinar mais campos sobre as
habilidades dos Growth Hackers a medida que eles aplicam solucdes baseadas em tecnologia
como software, bancos de dados, APIs e ferramentas relacionadas para alcancar crescimento
que seja util para produtos, servi¢os, marcas, publico-alvo, fundadores, investidores e
empreendedores de startups para interromper os mercados herdados (ELLIS e BROWN,
2017).

As possiblidades de descobertas séo imensas para uma nova era das relagdes consumo,
desta forma cada empresa pode buscar a estratégia especifica mais adequada de Growth
Hacking.
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