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RESUMO

Inovacdes tem a capacidade de incrementar valor aos negécios e promover diferen-
ciais competitivos sustentdveis a uma organizacdo. Desde a década de 2000, pro-
fissionais, pesquisadores e entusiastas tém buscado criar, desenvolver e lancar novos
produtos e/ou servicos mais rapidamente ao mercado, surgem os principios dgeis.
Este ensaio tem o objetivo de debater e discutir o ciclo de inovacao 4gil da concep-
cé@o da solucdo ao impulsionamento do negdcios aos usudrios/clientes por meio das
ferramentas design thinking, canvas de negdcios, MVP e growth hacking. Este estudo
se propde, ainda, a estabelecer as funcoes e as prioridades destas ferramentas na
transformacdo de uma ideia em solucdo, na conversdo da solucdo em negécios, na
entrega de valor ao mercado e na captacdo e retencéo de usudrios/clientes a fim de
monetizar o negdcio com um produto e/ou servicos com poucas funcionalidades. Os
principios de Lean Startup é a base das ferramentas a fim aos resultados esperados.

Palavras-chave: Design Thinking, Canvas, MVP. Growth Hacking, Lean Startup.

ABSTRACT

Innovations can increase business value and promote sustainable competitive advan-
tages for a company. Since the 2000s, professionals, researchers and enthusiasts have
been studying to create, design and launch new products and services to meet the
market, then agile principles were created. This theoretical paper aims to debate and
discuss the agile innovation cycle from designing the solution to driving business to
users/customers through design thinking, business canvas, MVR and growth hacking
tools. This work also proposes to establish the role and priorities of these tools in trans-
forming an idea into a solution, converting the solution into a business, delivering value
to the market, and attracting and retaining users/clients to generate revenue with a pro-
duct and service with few features. Also, lean startup principles are the primary platform
for handling all these tools to achieve great results.

Keywords: Design Thinking, Canvas, MVE Growth Hacking, Lean Startup.
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INTRODUCAO

Foi Joseph Schumpeter, em 1912, que deu & inovacdo um lugar de desta-
que na teoria de desenvolvimento econémico. Schumpeter (1984) acreditava que
a inovagdo envolvia a introducdo de um novo bem ou de uma nova qualidade
de um certo bem, & introducdo de um novo método de producéo, & abertura de
um novo mercado para uma indUstria (ou organizacéo), a introducdo de uma
nova fonte de matéria-prima ou componente e ao estabelecimento de uma nova
organizacdo do trabalho em uma indUstria. Na viséo de Schumpeter (1984), a
inovacdo englobava o processo de transferéncia de conhecimento de forma com-
plexa e interativa, com fluxo de dados e informacgdes em duas vias (bilateral). Era
concebido como uma continua atividade de pesquisa de mercado e empirica na
busca de compreender os aspectos econémicos, sociais e tecnolégicos que po-
deriam fazer emergir novas necessidades e/ou novos problemas na sociedade e/
ou indUstrias. Tendo compreendida as necessidades, bem como os problemas,
uma solugdo inovadora e com valor era devolvida e entregue ao mercado com o
propdsito de sand-las(los).

De acordo com o Manual de Oslo (OCDE, 2005), inovagdo tem relagéo com
novidade. Hé& trés graus de novidade em inovacéo que devem ser destacadas:
(i) inovagdo incremental: possui um baixo grau de novidade e foca no melhora-
mento de produtos e/ou servicos |4 desenvolvidos pela organizagdo — utiliza a
mesma plataforma de aprimoramento; (ii) inovacéo radical: possui um alto grau
de novidade, possui uma nova plataforma tecnolégica, proporcionando desem-
penho superiores e diferenciados e transforma o modo como individuos pensam e
utilizam as solucdes existentes. (iii) e inovacdes de paradigma técnico-econémico:
possui alto grau de novidade, porque ndo existiam antes e provocam revolucdes
econdmicas e sociais, por exemplo, as ferrovias, a televisdo, a Internet, etc. Diante
disso, cabe compreender o ciclo evolutivo da inovacéo: (i) descoberta, que tem
relacéo com o surgimento do fogo, energia elétrica, etc; (ii) invengdo, é quando
um conceito ou concepcéo é transformado em um produto, processo ou servigo
(protétipo, drea da engenharia); (i) inovacéo, com a invencéo € inserida na eco-
nomia e disponibilizadas para consumo (negécio, drea da administracéo); (iv)
utilizagdo, quando o produto e/ou servico na economia é suplantado por outro,
que vai substitui-lo. O Manual de Oslo (OCDE, 2005) ainda aponta quatro tipos
de inovacéo: produto, processo, servico e organizacional.

Constata-se que, com o advento da revolugdo tecnolégica e digital no final
da década de 1990, da internacionalizagdo dos negécios, do consumidor infor-
mado, da competitividade oriunda de paises emergentes e do crescimento de
negbcios em plataformas digitais, organizagdes, profissionais e pesquisadores
buscaram novas maneiras de inovar nos negdécios (Cavalcante, 2013; Oliveira,
2003). Nota-se em Baden-Fuller e Haefliger (2013) que, em busca de criar e/ou
alterar o mindset de inovacéo dos profissionais, design thinking, manifesto agil
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— do qual o framework do Scrum é baseado —, canvas de negécios, minimum via-
ble product (MVP), growth hacking, user e customer experience (UX) e (CX), entre
outras, surgem nos anos 2000. Estas ferramentas visam fomentar entendimento
de problemas, criacdo de negdcios, compreenséo de experiéncias de usudrios e/
ou clientes e captacdo e retencéo de clientes a fim de monetizar o negécio com a
comercializac@o de produtos e/ou servicos com poucas funcionalidades.

No inicio da Ultima década, Ries (2012) introduziu a plataforma lean startup
adaptada de lean manufacturing, da filosofia japonesa da década de 1950, para
empresas Startup seguindo principios dgeis: acelerac@o de entregas fracionadas
durante o desenvolvimento do negécio e elaboragdo de experimentos com testes
por meio de trabalhos colaborativos com equipes multifuncionais e auto-organi-
zadas. Assim, este ensaio tedrico tem o objetivo de debater e discutir o ciclo de
inovacdo 4gil da concepcéo da solugdo ao impulsionamento do negdcio ao mer-
cado por meio do design thinking, canvas de negécios, MVP e growth hacking.
Espera-se que ao final do ensaio se estabeleca a fungdo e a prioridade destas
ferramentas, a fim de fomentar a criagdo, a operagdo e a gestdo de negdcios
criativos que entreguem valor, experiéncia e momentos “aha” em solucdes aos
clientes com agilidade e desejabilidade.

2. Design Thinking: Transformando Ideia em Solucéo

Criado na década de 1950 por Buckminister Fuller em laboratério de Enge-
nharia Criativa do MIT e, popularizado na década de 1990 pelos irmdos Tom e
David Kelley da IDEO, design thinking é um modelo mental de natureza iterativa
e flexivel. Um processo no qual o erro é visto como parte integrante e valiosa
do processo de inovagdo (Dunne, 2018). Viana et al (2012) salienta que design
thinking é uma abordagem que possibilita o profundo entendimento sobre as
pessoas e estimula a criatividade, ou seja, € uma prética de inovacdo focada no
ser humano que vé na multidisciplinaridade, colaboragé@o, bem como na tangibi-
lizagdo de pensamentos e processos, caminhos que levam a solugdes inovadora
para negécios. Os valores que guiaom a abordagem, como empatia, colaboragdo
e experimentacdo, oferecem um perspectiva mental mais ampla. Para Razzouk e
Shute (2012), mais do que um conjunto de ferramentas, o design thinking permite
com que as pessoas pensem e ajom de forma diferente, de forma mais colabora-
tiva e dispostas a errar. Em geral, Gao & Yu (2023) destacam cinco principios que
refletem o pensamento de design: centrado no ser humano, cocriativo, orientado
ao contexto das pessoas, ter abordagem holistica e ser evidente, visual e evolutivo.

Inovacdo é a criacdo de um produto, servico ou processo de modo a criar
valor pela exploracéo de alguma forma de mudanca. E nesse instante que a
inovagdo e o design thinking compartilham de aspectos comuns. Para Elsbach e
Stigliani (2018), em inovacdo, criacdo de valor envolve diferenciar e, ainda, ser
relevante para a sociedade ou organizacgdes. Inovacéo é o que causa impacto e
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muda a vida das pessoas ou organizacdes. Design thinking busca criar produtos
ou servicos que facam sentido no mundo, solucdes que sejam relevantes. Segun-
do Bates (2018), o design thinking busca, por meio de etapas exploratérias de um
projeto ou de desenvolvimento de uma ideia, criar solugdes em que se faz neces-
sdrio conhecer o universo sobre o qual se quer trabalhar, o que pensam, sentem,
ouvem, fazem e falam, bem como as “dores” e os “ganhos” da persona. “Dores”
simbolizam as lacunas do mercado, ou seja, aquilo que néo existe, ou até existe,
porém, néo é oferecido do modo como pessoas gostariam de usufruir. “Ganhos”
sdo os beneficios que o produto ou servico dispde. Persona é um perfil ficticio
baseado em dados de clientes reais que representam o cliente ideal do projeto.

Popularizado pelo Design Council em meados dos anos 2000, o modelo de
Duplo Diamante é um processo direcionado para resolver problemas baseado em
seis etapas (Design Council, 2020): (i) briefing envolve identificar e compreender
superficialmente a lacuna que foi descoberta; (i) entendimento se refere ao diag-
néstico do problema, ou seja, o entendimento empdtico e exploracdo do contexto
dos individuos, bem como as suas necessidades; aqui ocorre o primeiro levanta-
mento empirico; (iii) definicéo, a equipe envolvida deve tracar o comportamento
do publico e evidenciar as oportunidades; aqui se define o problema real da per-
sona; (iv) ideacéo diz respeito & concepcdo de ideias e/ou propostas cocriativas
e colaborativas entre os envolvidos no processo, antes de serem prototipadas; (V)
entrega é onde as ideias se transformam em protdtipos e, ainda, quando elas sGo
testadas e refinadas por meio da experimentacdo; aqui é quando o produto ou
servico é previamente “finalizado”; (vi) iteracéo envolve a etapa do aprendizado
e a oportunidade de um aprimoramento do produto ou servigo final, apds testes
e avaliacdo com as personas.

Ha& de se notar que design thinking é uma prética que busca desenvolver
solucdes desejadas por pessoas, empregando tecnologia, se possivel, buscando
criar negdcios rentdveis. Para produzir ideias desejdveis, na etapa do entendimen-
to os design thinkers buscam identificar comportamentos extremos dos individuos
a fim de mapear seus padrdes e necessidades latentes (Grau, 2021; Stickdorn &
Schneider, 2014). Para tanto, os design thinkers usam pesquisas qualitativas, com
base em entrevistas e estudos etnogréficos para observar, interagir e se colocar no
papel das personas (Brown, 2010). Logo, as técnicas de user experience sdo pos-
tas & prova para o estudo da desejabilidade. Trés aspectos séo observados (Elsba-
ch & Stigliani, 2018): (i) usabilidade: grau de facilidade do uso, ou seja, o modo
como a interacdo ¢é realizada; (ii) utilidade: em nivel funcional, a solucéo precisa
funcionar; (iii) e agradabilidade: principio do prazer e satisfagdo, em suma, fazer
a persona se sentir bem com a solucdo. Cabe salientar que o objetivo final do
design thinking envolve o processo criativo de prover o protétipo de um produto
ou servico, do qual serd concebido o canvas de negécios e o MVP e, em seguida,
impulsionado na captagdo de clientes por meio do growth hacking.
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3. Canvas: Convertendo Solucdio em Negécio

Canvas é uma ferramenta que busca descrever um modelo de negécio por
meio de quadros a fim de permitir a apresentacdo, descricdo, manipulagdo e
adaptagdo de ideias e propostas mediante pensamento visual. Criado pelo suico
Alex Osterwalder em sua tese de doutorado na HEC Lausanne em meados dos
anos 2000 e, em seguida, incorporado, em parceria com Yves Pigneur no livro
Business Model Generation: Inovacdo em Modelos de Negécios, o canvas permite
descrever e pensar acerca do modelo de negécios de uma organizagdo. Cabe
observar que o canvas é uma espécie de framework de negdcios que usa uma
linguagem comum, e permite que diferentes pessoas e/ou profissionais possam
cocriarem propostas de negécios a partir de suas perspectivas com vistas a dese-
nhar ou tracar estratégias considerando quatro dreas principais: clientes, oferta,
infraestrutura e viabilidade financeira. Contudo, a entrega de valor estd condi-
cionada ao desmembramento destas quatro dreas em nove elementos bésicos
de um negdcio: segmentos de clientes, proposta de valor, canais, relacionamento
com clientes, fontes de receita, recursos principais, atividades-chave, parcerias
principais e estrutura de custos (Osterwalder & Pigneur, 2011).

Se, por um lado, as técnicas de design thinking produzem, a partir dos in-
sights das personas, ideias e propostas que culminam com uma série de ques-
tionamentos sobre a melhor maneira de criar o novo, descobrir o inexplorado
e entregar valor (Bates, 2018). Por outro, o canvas procura estender os limites
das ideias e/ou propostas em modelos de negdcios na busca incessante de criar
e apresentar solugdes valiosas aos clientes (Strulak-Woéjcikiewics, 2020). Diante
disso, profissionais de negécios precisam incorporar pensamentos e, ainda, pers-
pectivas de design ao conceberem solucbes criativas ao mercado. No entanto,
observa-se que, sem perceber, profissionais de negdcios vém praticando técnicas
de design ao estabelecerem organizagdes, estratégias, modelos de negdcios, pro-
cessos e projetos (Grau, 2021). Entretanto, o canvas introduz elementos bdsicos
de negdcios que o design thinking ndo aborda ou ndo cobre adequadamente em
seu framework, uma vez que o design atua na pesquisa empirica e no desenho
da proposta de valor, |&@ o canvas na integracdo de uma rede de componentes,
tais como: tecnologias, parcerias, pontos de venda, meios de comunicagdo (ou
contato) com clientes, cadeia de valor (ou de processos) e etc (Gudmann, Bocken
& Brezet, 2019).

Diante disso, quando integradas, design thinking e canvas podem descrever,
mais precisamente, as necessidades de um grupo de personas, que sdo converti-
das na linguagem de clientes no modelo canvas, saber o que serd ofertado a eles,
com qual proposta de valor serd possivel atrai-los e, também, assegurar se eles
est@o dispostos a pagar por tais diferenciais (Nagle & Sammon, 2016). Entregar
valor envolve (i) ofertar algo que é essencial para que ela seja percebida pelos
clientes, (ii) fazer com que as ofertas sejam excitantes ao ponto que as ofertas dos
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concorrentes ndo sejam notadas e (iii) oferecer algum elemento diferenciador que
gere a preferéncia dos clientes (Gao & Yu, 2023; Peralta et al., 2020; Zhenya, et
al, 2009). Os elementos diferenciadores de um negdcio residem em saber o que
os clientes (ou personas) realmente querem, conhecer o que os clientes ndo con-
seguem encontrar no mercado e na concorréncia e entender o que um modelo
de negécios poderd entregar de melhor para desejabilidade dos clientes (Gud-
mann, Bocken & Brezet, 2019). Assim, estas duas ferramentas podem ajudar os
profissionais de negdcios a compreenderem que ser pioneiro, ter algo que nin-
guém tem, aprender com os erros, timming para lancamento de produtos/servi-
cos, olhar as lacunas do mercado e, ainda, que nada que é grande e estabelecido
hoje no mercado poderd se sustentar sem a interagcdo continua com os clientes
aliada com a criatividade na cocriacéo de solugdes.

Convém esclarecer que a inovacdo de um modelo de negécios pode transfor-
mar negdcios mediocres e/ou passageiros em um negdcios sustentéveis (Zhenya,
et al, 2009). Nesse sentido, design e canvas quando aplicados podem propor ob-
jetivos tais como (Braun, Schéllhammer & Rosemkranz, 2021; Ojasalo & Ojasalo,
2018; Sort & Nielsen, 2018) : (i) satisfazer as necessidades existentes que ndo
sejam ndo atendidas pelo mercado, (ii) levar novas tecnologias, novos produtos
ou servicos ao mercado, (iii) aprimorar, provocar ou transformar um mercado
existente com um modelo de negécios mais apropriado, (iv) criar um mercado
inteiramente novo. Em Bonazzi e Zilber (2014), observa-se que em empresas
|G estabelecidas, um modelo de negdécios pode ser encorajado pelos profissio-
nais quando hd uma crise existente entre o modelo de negécios atual, adaptar
o modelo existente em um ambiente de mudancgas, incorporar tecnologia e/ou
autosservico em atividades que resultam em interacdes com os clientes e prepa-
rar a empresa para enfrentar as transformacdes futuras, substituindo o modelo
de negdcios atual por um realmente novo. Portanto, design quando atrelado aos
negdcios faz com que as empresas fujam do trivial, bem como buscar melhores
alternativas para se diferencial no mercado.

4. MVP: Entregando o Valor do Negécio

MVP é o desenvolvimento de um produto e/ou servico que inclui recursos su-
ficientes para permitir respostas Uteis e rdpidas dos consumidores e/ou usudrios.
Cunhado por Frank Robinson e, depois, popularizado por Eric Ries para produtos
e/ou servicos de tecnologia, por exemplo, aplicativos para plataformas mobiles
(RIES, 2012). H& de se notar que o MVP surgiu das histérias de insucesso de em-
preendedores que, na determinacg@o de criar novos negécios, buscavam se con-
centrar mais com o que tinham a oferecer ao mercado do que, propriamente, em
compreender o que os consumidores e/ou usudrios, realmente, desejariam rece-
ber (Rancic Moogk, 2012). Em geral, o processo de criagdo e desenvolvimento de
um negdcio constituia dos seguintes estdgios (Mikkonen & Systd, 2014; Nguyen-
-Duc, et al, 2019): (i) concepgdo da ideia, (ii) plano de negécios, (iii) investimento,
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(iv) construcdo da estrutura de negdcios; (v) investimentos em marketing e
(vi) produto e/ou servico no mercado. Nota-se que o empreendedor realizava um
investimento significativo de recursos antes mesmo de alcancar o mercado. De
acordo com York (2020), ao atingir o mercado com seu produto e/ou servico o
empreendedor observava que os consumidores, na verdade, néo queriam ou de-
sejavam o que ele pretendia ofertar. Para Tripathi et al. (2019), o problema residia
no fato do empreendedor ndo compreender as necessidades dos consumidores.
O cléssico equivoco da auséncia de foco no mercado. Para tanto, o MVP traz a
proposta de que as versées dos produtos e/ou servicos necessitam de interacdes
e testes com o segmento de clientes (ou personas) que o negdcios visa atender.

Um MVP contém apenas recursos bdsicos que permitem que o produto e/ou
servico seja validado, e nada mais. Nesse sentido, um MVP néo é um produto e/
ou servico pronto e/ou finalizado (RAO, 2014). Ademais, as suas primeiras ver-
sbes disponibilizadas a um grupo de consumidores mais tolerantes, propensos a
interagir e compreender a real proposta final do produto e/ou servico a fim de
coletar o méximo de aprendizados possiveis para validacéo junto aos consumi-
dores (Nguyen-Duc & Abrahansson, 2016). Logo, MVP néao é o produto, mas sim
o processo, uma vez que sdo validadas informacgdes quanto ao produto e/ou ser-
vico, bem como a proposicdo de negédcios que foi desenhada e constituida, por
exemplo, em um modelo tal qual como o canvas de negécios. Entretanto, Rancic
Moogk (2012) e Ries (2012), argumentam que a ideia central por trds do MVP esté
em captar receitas de vendas j& na primeira versdo do produto, com o propésito
de financiar as adequacdes futuras das versdes e, ainda, dos negécios. Por esta
razdo, como se observa em Miski (2014), a proposta do MVP parece ser adequa-
da para aplicativos de tecnologia, uma vez que o empreendedor vai aprimorando
e inserindo funcionalidades enquanto monetiza o negécio. Portanto, nota-se que
essa proposta ndo serve para todos os segmentos, como por exemplo, setor da
construcdo civil, automoéveis e farmacéutico, apenas para citar alguns exemplos.

Constata-se, entdo, que o MVP é uma proposta adequada para empresas
Startups, que buscam um modelo de negdcios repetivel e escaldvel em condi-
coes de incerteza (Ries, 2011). Para York (2020), o processo de desenvolvimento
do MVP pode ser caracterizado em quatro elementos-chave: (i) descoberta dos
consumidores, (ii) validacdo pelos consumidores, (iii) geracdo de demanda e (iv)
estruturagcdo do negdcio. No entanto, Alonso et al. (2023) e Tripathi et al. (2019)
sugerem que a construcdo de um MVP deve considerar nove componentes ele-
mentares: (i) visGo de proposta de valor do MVP; (ii) estabelecer as principais
funcionalidades; (iii) elaborar os prazos e custos de teste; (iv) definir o perfil das
personas para o teste, bem como suas jornadas; (v) definir as plataformas e/ou
os canais para teste; (vi) elaborar métricas de performance do teste; (vii) executar
o teste no mercado; (viii) analisar os dados; e (ix) registrar os aprendizados. Fre-
guentemente, MVP é confundido com protétipo, assim sendo, com a finalidade de
esclarecer tais diferencas, o quadro 1, abaixo, foi desenhado.
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Quadro 01: MVP versus Protétipo

MVP PROTOTIPO
Foco Modelo de Negécio Produto e/ou Servico comer-
cializado pelo negécio
Conceito Versdo reduzida do produto Versdo simplificada do produto
final final
Utilidade Testar a viabilidoade do negécio | Testar a viabilidade técnica do
produto e/ou servico
Respostas Orienta o desenvolvimento do | Melhoria técnica do produto e/
negdcio OU Servico
Visdo do Cliente Produto e/ou servico com o Produto e/ou servico com atri-
minimo de atributos que per- | butos minimos, mas que néao
mite utiliz-lo. permite utilizé-lo.

Fonte: Autor (2020)

Entdo, MVP estd relacionado ao conceito de Lean Startup (construir, medir e
aprender) na procura incessante de validar a viabilidade de um negécio com um
produto e/ou servico com recursos minimos (ou conjunto minimo de funcionalida-
des) para a solucdo de problema (Eisenmann, Ries & Dillard, 2013; Nguyen-Duc
& Abrahansson, 2016, 2016; York, 2020). O MVP traz uma série de beneficios aos
empreendedores que o desenvolve, tais como: criar uma versdo reduzida do que
se pretende comercializar, desenvolver o negécio em parceria com o consumidor
(novamente, a cocriacéo), detectar falhas antes do lancamento integral do produ-
to e/ou servigo e investigacdes empiricas e experimentais acerca dos porqués dos
clientes (RIES, 2020). Na viséo de Tripathi et al. (2019), o objetivo do MVP estd
em testar as funcionalidades a fim de eliminar erros, aprender como monetizar
o negécio, economizar dinheiro e tempo na estruturagdo de um negécio, apren-
der o mdximo com a interacdo cliente e solucdo e (re)definir a proposta de valor.
York (2020) acrescenta quem, em troca, o MVP poderd propiciar o encantamento
inicial dos consumidores com a solucdo, reconhecer as fragilidades do negécio
e entregar uma novidade ao mercado. Por fim, MVP (i) ndo é protétipo, (ii) nGo é
produto mais barato e (ii) desenvolver uma verséo com o minimo de investimento.
MVP deve entregar o valor do negécio.

5. Growth Hacking: Expandindo de Base de Clientes

Growth hacking é uma abordagem recente para o desenvolvimento de mer-
cado que foi criado por Sean Ellis em 2010, quando atuava na otimizacdo de
negocios diversas empresas de tecnologia, dentre elas, a Dropbox. Assim, growth
hacking é uma metodologia aplicada ao inicio do negdcio, cujo propédsito é al-
cangar um grande volume de usudrios e/ou clientes com o menor investimento de
capital possivel (Ellis & Brown, 2018). Constata-se assim, que o Return of Investi-
ment (ROI) é uma métrica utilizada para se conhecer o desempenho das acdes.
Growth Hacking tem inicio quando um empreendedor vislumbra uma dada (i)
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oportunidade (ou brecha) no mercado; em seguida, (ii) desenvolve-se uma
ideia, bem como um produto e/ou servico que se encaixe perfeitamente nessa
oportunidade, que podem ser conduzidos por meio de design thinking; na sequ-
éncia, (iii) define-se o modelo de negdcios, mediante canvas de Negdbcios e MVP;
e (iv) estabelece-se as estratégias para atingir um grande nimero de usudrios e/
ou clientes com a menor despesa e maior receita possivel (Bohansack & Liesner,
2019). Nesse sentido, growth hacking é uma alternativa para startups que desen-
volvem produtos e/ou servicos com tecnologias que sejam passiveis de escalar um
grande volume de clientes com vistas a sobreviver e crescer a empresa rapida-

mente por meio da expansdo da base de clientes (Ellis & Brown, 2018; Roschier,
2018).

Growth significa crescimento e hacking experimentos. Growth hacking se
concentra na geracéo de trdfego na rede, conversao de visitantes em leads — indi-
viduos interessados por um dado produto e/ou servico e que demonstram inten-
cGo potencial de adquiri-lo — e converter leads em clientes (Conway & Hemphill,
2019). Troisi et al (2020) argumentam que, os growth hackers utilizam os princi-
pios do funil de vendas para retengéo dos clientes: aquisi¢@o, ativagdo, retengéo,
receita e porta-vozes da marca. Segundo Udebuana e Charles (2019), o método
de growth hacking se baseia em Key Performance Indicator (KPl) para medir a per-
formance de um experimento, dos quais trafego, leads e vendas sdo os elemen-
tos essenciais. Para Troisi et al (2020), os KPIs sdo geralmente definidos por uma
equipe multifuncional com growth hackers, gestores de produtos, profissionais
de softwares, analista de dados e designers de produto. O processo de growth
hacking é bastante similar ao design thinking e lean startup, ou seja, (i) andlise
de dados e busca de insights para novas estratégias; (ii) ideacéo, que envolve a
producéo de ideias; (iii) priorizac@o dos experimentos; e (iv) execucdo dos testes
(Fonseca, 2017; Roschier, 2018; Ellis & Brown, 2018). Em suma, growth hacking
é uma metodologia orientada & busca de oportunidades mediante colaboragéo
entre diferentes dreas para promover o crescimento acelerado da venda de pro-
duto e/ou servigos.

Growth hacking busca a otimizacdo da conversdo de leads em clientes orien-
tadas por acdes de marketing digital, como por exemplo: (i) Inbound marketing
que envolve despertar o interesse do cliente por meio de contetdos; (ii) alcancar
clientes em redes sociais, como Facebook, Instagram, YouTube, Linkedin, etc e
influenciadores digitais; (iii) blogs atrelados ao Search Engine Optimization (SEQ)
para posicionar as pdginas nas primeiras posi¢des nos mecanismos de busca; (iv)
e-mail marketing para produzir e encorajar leads; e (v) campanhas de links patro-
cinados custo por clique (CPC) (Bohansack & Liesner, 2019; Ellis & Brown, 2018;
Troisi et al, 2020). Em Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) observa-se que Growth
hacking e Marketing 4.0 estdo relacionados, uma vez que tratam de marketing
de conteldo. Para Hafezieh, Pollock & Ryan (2023) e Troisi et al. (2020), o uso
eficiente do growth hacking estd na compreensdo do marketing de conteddo, que
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envolve: (i) a fixagdo de metas e objetivos das acdes; (i) mapeamento do pUiblico
— personas; (iii) definicdo do conteddo; (iv) criacdo do contetdo; (v) distribuicdo
do contetdo; (vi) ampliagdo do conteldo — influenciadores; (vii) avaliagdo do con-
tetdo; e (viii) melhorias do conteddo. Entéo, um profissional de growth hacking
precisa ser orientado ao marketing, dados, tecnologia, processos e inovacdo para
lidar com estes elementos.

Empresas que possuem um crescimento acelerado ou exponencial de seus
negdcios tem um produto e/ou servico must-have, é um requisito elementar. Mus-
t-have é o valor ou diferencial do produto. Para conceber o valor de um produto
é necessdrio estudar as personas/clientes com profundidade a fim de criar dife-
renciais e experiéncias que proporcione o momento “aha” (Ellis & Brown, 2018).
Momento “aha” é a reacdo positiva e encantamento do cliente quanto ao valor e
as experiéncias entregues pelo produto e/ou servico a ele (Bohansack & Liesner,
2019). Entao, growth hacking néo é viralizar o produto, mas sim, promover o pro-
duto e/ou servico de modo que os clientes possam auxiliar e cocriar uma solugdo
adequada a eles mesmos (Troisi et al, 2020). Growth hacking é um método que
incorpora a geracdo e testes de novas ideias e propostas com vistas ao desen-
volvimento e aprimoramento de novos produtos e/ou servicos com uso de dados
sobre o comportamento de usudrios com o propdsito de impulsionar modelos de
negdcios Startups (Udebuana & Charles, 2019). Negécios como o Dropbox, Pin-
terest, Uber, AirBnB, Linkedln, Hotmail, Netflix, etc, fizeram uso do método para
adotar e reter clientes, bem como, promover o crescimento exponencial e acele-
rado de suas receitas (Ellis & Brown, 2018)..

CONSIDERACOES FINAIS

Inovagdo envolve a criagdo de um produto e/ou servico ou, ainda, da me-
lhoria de processo mediante criacéo de valor buscando explorar alguma forma
de mudanca, como novas descobertas, ideias, solucées e cultura de trabalho,
bem como novos projetos e experimentos (Ries, 2012; Zijdemans & Tanev, 2014).
Entretanto, nos Ultimos 10 anos, com a crescimento das Startups, os principios
dgeis empregaram novas maneiras de trabalho e introduziram uma série de fer-
ramentas de desenvolvimento (Solaimani et al. 2013). H& de se considerar que,
os principios dgeis incorporam um modo de criar, desenhar, planejar e projetar
solucdes de modelos de negécios ao mercado baseado na cocriacdo, além do
desenvolvimento interativo e iterativo, por meio de entregas de funcionalidades
incrementais e (re)avaliagdes continuas de um produto e/ou servigos sob a pers-
pectiva das personas e/ou clientes. Para Mikkonen e Systé (2014), quanto as
ferramentas, design thinking (ou design de servigos), canvas de negdcios, MVP,
Scrum — para gestéo de projetos —, lean, UX, CX, growth hacking, etc, compreen-
de o repertério que foi apresentado aos empreendedores e infraempreendedores.
Todavia, a implementacéo de inovacéo em uma organizagdo — seja ela Startup,
ou ndo — passa pelo alinhamento de sete componentes (Ries, 2012; York, 2020):
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(i) estratégia: direcdo, objetivos e metas; (ii) cultura organizacional: ambiente de
trabalho; (iii) processos: fluxo de informacéo e processos; (iv) pessoas: motivadas
e com competéncia para o modelo de negécios; (v) tecnologia: captacdo e com-
preensdo dos dados; (vi) projetos: desenvolvimento do produto e/ou servico; e
(vii) marketing: compreenséo do cliente e/ou consumidor.

Constantemente, pode ser averiguado em literaturas, websites, blogs e redes
sociais individuos — profissionais, empreendedores e, ainda, estudiosos de negé-
cios — decretarem a “morte” e/ou desuso de métodos tradicionais de gerencia-
mento de negdcios com o advento da cultura dgil. Esta posicdo, até certo ponto,
radical e dréstica, poderia ser vdlida se no mercado existissem apenas modelos
de negdcios Startup, o que ndo é o caso (Dehghani, Abubakar & Pashna, 2022).
Ha& segmentos e/ou setores da economia que s@o convencionais, por néo produ-
zirem produtos e/ou servicos que possam ser comercializados, bem como consu-
midos com poucas funcionalidades, como é o caso de setores da construgdo civil,
da automobilistica, da alimentacéo, de vestudrios e calgados, dentre outros. Estes
setores, possivelmente, ainda irdo elaborar e se beneficiar de planos de negécios,
planos estratégicos, planos de projetos e planos de marketing utilizando técnicas
e praticas tradicionais (Gongalves et al, 2022). Os modelos de negécios destes
ramos de atividades seguem um ritmo distinto, comparados aos que estabelecem
solucdes baseadas em aplicativos de tecnologia.

Néo hd ddvidas de que os principios dgeis — por meio das ferramentas aci-
ma apresentadas — trazem e produzem uma outra dindmica no desenvolvimento
e langamento de novos produtos e/ou servicos ao mercado. Estudos como mapa
da empatia, jornada do cliente (ou usudrio), prototipacéo, testes com usudrios,
templates visuais e sintetizados orientados as prdticas e problem-solving, etc, su-
portados por dreas de marketing, inteligéncia de dados e tecnologia, apresentam
“novas formas de fazer as coisas”. Entretanto, isto ndo quer dizer que o surgimen-
to de um é a obsolescéncia do outro. H4, frequentemente, discussdes acaloradas
e dicotdmicas sobre, o “novo” versus o “velho”, hoje, do agil versus o tradicional.
No inicio dos anos 2000, por exemplo, as metodologias qualitativas eram des-
prestigiadas frente as metodologias quantitativas por vdrias literaturas da érea.
Contudo, com as metodologias dgeis, as metodologias qualitativas passaram a
ser prestigiadas — juntamente com as quantitativas —, com vista da dar “voz” as
personas. Portanto, hd espaco para ambas, porque o uso de cada uma delas, ou
delas em conjunto, estd condicionada ao modelo de negécios ou ramo de ativi-
dade da organizacéo.

Este ensaio tedrico teve como objetivo debater e discutir o ciclo de inovagéo
4gil por intermédio de quatro ferramentas que seguem os principios dgeis, de-
sign thinking, canvas, MVP e growth hacking. Este estudo buscou estabelecer as
funcdes e prioridades delas no ciclo de inovacdo, de modo a integré-las, a fim
de construir e produzir modelos de negécios que entregam valor as clientes e,
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consequentemente, se tornardo competitivos. Com excecdo do design thinking,
as demais ferramentas foram definidas para a drea de negédcios neste século.
Contudo, canvas e, em partes o MVP e growth hacking, herdam estruturas de
informacdes de negécios dos modelos tradicionais, tais como: proposta de va-
lor, segmento de clientes, canais de distribuicdo, etc, porém, a organizagdo e
operacdo das informagdes é mais dinémica, veloz e interativa, gracas aos recur-
sos tecnolégicos promovidos, em particular, pelas plataformas digitais. Design
thinking estuda o problema e traca uma solucdo mediante prototipacéo, seguida
de testes; canvas se apropria da solugdo proposta e a organiza em um modelo de
negocios; MVP define as funcionalidades e procedimentos de testes do negdcio ds
personas; e growth hacking estabelece as estratégias (e canais) para captar e reter
clientes onde, a partir das interacées, é possivel conhecer o must-have (momento
“aha”), compreender os aprendizados e viabilizar e monetizar o negécio, |4 nas
fases iniciais. Convém salientar que as quatro ferramentas seguem os principios
de lean startup, ou seja, construir, medir e aprender, como um ciclo continuo de
aprimoramento iterativo.
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